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Resumen

La investigacion realizada presenta un estudio que evalud el nivel percibido por los
clientes de la calidad de servicio en el hotel San Antonio en la ciudad de Bagua. El tipo
de investigacién tuvo un enfoque cuantitativo nivel descriptivo, asimismo, se aplicé un
cuestionario a 200 clientes. Se analiz6 el constructo con sus tres dimensiones (tangibles,
personal y organizacion). Se evidencia que el hotel no es percibido como una
infraestructura de alta calidad, respecto a la dimension personal, al parecer la calidad vista
desde la individualidad es mejor apreciada y la dimension organizacion, sigue siendo un
punto a mejorar la iniciativa y capacidad de resolucion de problemas. Se sugiere invertir
en la ampliacién de las instalaciones, reforzar la capacitacion del personal para una mejor

atencion y optimizar la organizacion del hotel a través de estrategias.

Palabras Clave: calidad de servicio, hotel, tangibles, personal, organizacion.
Clasificaciones: L83, M49



Summary

The research carried out presents a study that evaluated the level perceived by customers
of the quality of service at the San Antonio hotel in the city of Bagua. The type of research
had a descriptive level quantitative approach, and a questionnaire was applied to 200
clients. The construct was analyzed with its three dimensions (tangible, personal and
organization). It is evident that the hotel is not perceived as a high quality infrastructure,
with respect to the personal dimension, apparently the quality seen from the individuality
is better appreciated and the organizational dimension, is still a point to improve the
initiative and resolution capacity of problems. It is suggested to invest in the expansion
of the facilities, reinforce the training of the staff for a better service and optimize the

organization of the hotel through strategies.

keywords quality of service, hotel, tangibles, staff, organization.

Classifications L83, M49
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Introduccion

Todas las organizaciones de servicios intentan proporcionar los mejores
servicios posibles y de alta calidad a sus clientes. Pero, a menudo adn no
cumplen con las expectativas de los clientes, ya que los clientes se han vuelto
mAas conscientes de sus requisitos y exigen estandares mas altos de servicios. En
la altamente competitiva industria hotelera, el servicio se convierte en uno de los
elementos méas importantes para obtener una ventaja competitiva sostenible en
el mercado. Para ello, es importante la comprension de cémo los clientes
perciben la calidad del servicio. En la mayoria de los casos, la calidad del
servicio es juzgada por los clientes y, como tal, la definicién de calidad del
servicio se basa en la percepcion de los clientes de qué tan bien un servicio

cumple o supera sus expectativas (Swaroop & Dey, 2015).

A pesar de las dificultades para evaluar la calidad, la calidad del servicio puede
ser la Unica forma en que los clientes pueden elegir un servicio sobre otro.
Estudios recientes han demostrado que la prestacion de servicios ha cambiado
dramaticamente debido a la globalizacion, la influencia de nuevas tecnologias
de informacion y comunicacion y la creciente demanda por parte de los clientes

de bienes y servicios de calidad (Swaroop & Dey, 2015).

Ademas, se pueden lograr muchos beneficios por la calidad del servicio, como
establecer satisfaccion del cliente, contribuyendo a la imagen empresarial,
fundando fidelizacion del cliente, y proporcionando una ventaja competitiva a
una empresa (Al-Ababneh, 2017).

La calidad del servicio se puede definir como la medida en que el servicio
satisface las necesidades o expectativas de los clientes o lo conceptualiza como
la impresion general de los clientes con respecto a la debilidad o la excelencia
del servicio. Por lo tanto, se puede ver la calidad del servicio. como la brecha
que existe entre el servicio esperado y servicio real percibido (Al-Ababneh,
2017).

La calidad del servicio en la industria hotelera se convierte en una de las mas
esenciales para obtener una ventaja competitiva sostenible y la confianza de los

clientes en el mercado altamente competitivo, y, por lo tanto, la calidad del
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servicio puede dar a la industria de la hospitalidad una gran posibilidad de crear

diferenciacion competitiva para las organizaciones.

Por lo tanto, la calidad de servicio se considera como un concepto central
significativo y un factor critico de éxito en la industria hotelera. Un hotel exitoso
ofrece un servicio de excelente calidad a los clientes, y la calidad del servicio se

considera la vida del hotel.

El Hotel San Antonio es una empresa hotelera con 2 afios de abierto y tiene un
tiempo de vida del proyecto de 20 afios. El hotel cuenta con 22 habitaciones y
30 camas. Ademas, brinda los servicios de: restaurante, garaje, sala de
conferencias, auditorio, sala multimedia, internet, etc. Asimismo, el hotel cuenta

con 12 a 15 clientes al dia.

Es un hotel nuevo que ofrece al huésped el mejor servicio con trato personalizado
para hacerlos sentir comodos, a través de colaboradores comprometidos y
preocupados por su tranquilidad y seguridad. Los valores principales son el
compromiso, respeto, integridad, innovacidén, trato personalizado,
responsabilidad y trabajo en equipo. Por ser una empresa nueva se espera ser el
mejor dentro del sector hotelero mediante la innovacién constante de los
servicios y generar experiencias Unicas que motiven a los huéspedes a regresar,
siendo la mejor opcidn para la realizacion de talleres, congresos y convenciones

y a su vez, la mejor opcién para el descanso.

Por tanto, se plantea la siguiente pregunta de investigacion ¢Cual es el nivel
percibido de la calidad del servicio que ofrece el Hotel San Antonio- Bagua,
2018?

Para ello se han planteado como hipotesis general: El nivel de calidad de servicio
percibido por los clientes del Hotel San Antonio es positivo y como hipotesis
especificas: H1: El nivel de percepcion de calidad sobre instalaciones y
funcionamientos es bueno, H2: El nivel de percepcion de calidad sobre
organizacion es bueno y por “Gltimo, H3: El nivel de percepcion de calidad sobre

personal es bueno.
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Para responder a esa pregunta se planteé el siguiente objetivo general:
Determinar el nivel de la calidad de servicio percibido por los clientes del
Hotel San Antonio- Bagua, 2018 y como objetivos especificos: Determinar el
nivel de percepcion de calidad sobre instalaciones y funcionamientos,
determinar el nivel de percepcion de calidad sobre Organizacién de servicios

y determinar el nivel de percepcion de calidad sobre personal.

La entrega de servicios de alta calidad es una de las tareas mas importantes y
dificiles que enfrenta cualquier organizacion de servicios debido a sus
caracteristicas Unicas, tales como la intangibilidad, la perecibilidad, la
heterogeneidad y la inseparabilidad. La calidad del servicio es el grado y la
direccion de la discrepancia entre las percepciones y expectativas de los
consumidores en términos de dimensiones diferentes, pero relativamente
importantes de la calidad del servicio.

Por lo tanto, es esencial que los proveedores de servicios entiendan las
expectativas y percepciones de los clientes, asi como los factores que influyen

en su evaluacion y satisfaccion con el servicio proporcionado.

Esta investigacion esta organizada en cuatro capitulos. El primer capitulo
corresponde a la introduccion: contiene la situacion problematica, la realidad

problemadtica, objetivos, hipotesis, justificacion e importancia.

En el segundo capitulo, se muestra la informacion referente al marco tedrico:
comprende los conceptos fundamentales que dirigen y que dan soporte

cientifico al trabajo de investigacion.

El tercer capitulo, se describen la metodologia de la investigacion, que
contienen el tipo y disefio de investigacion, la poblacion, muestra y las
variables de la investigacion. Asimismo, técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos. Este capitulo finaliza con el procedimiento de analisis

de datos.

En el cuarto capitulo corresponde a los resultados de la investigacion. Se
muestra e interpreta la informacion obtenida del instrumento empleado en

coherencia con las bases tedricas cientificas. Los resultados se muestran en
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tablas y figuras que grafican los datos numéricos logrados. Ademas, se
presentan de forma objetiva las conclusiones y recomendaciones. Por altimo,
se presentan las referencias bibliograficas consultadas y los anexos

principales para complementar la informacion.
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Marco Teodrico

1.1.Antecedentes

A medida que el numero de llegadas de turistas internacionales aumenta
gradualmente en Bangladesh, la calidad del servicio afirmada por el hotel de
Bangladesh debe estudiarse en detalle. El objetivo central de esta investigacion fue
establecer una brecha entre los huéspedes de los hoteles nacionales e
internacionales en Bangladesh desde el punto de vista de las expectativas de la
calidad del servicio y percepciones del servicio prestado por los hoteles en
Bangladesh.

Mediante la aplicacion de una version modificada del modelo SERVQUAL, se
realizaron comparaciones entre huéspedes nacionales de hoteles e invitados de
varios paises internacionales. EI descubrimiento clave de la investigacién es que las
percepciones de los huéspedes del hotel sobre la calidad del servicio brindada por
la industria hotelera fueron inferiores a sus expectativas. Las expectativas y
percepciones mas bajas fueron dadas por los huéspedes de Bangladesh hacia los

hoteles en Bangladesh.

Entre los huéspedes nacionales de hoteles y los huéspedes de hoteles de paises
internacionales, los resultados mostraron que los niveles generales de satisfaccion
del cliente hacia la estadia en el hotel no son satisfactorios. Se recomend6 mejorar
las estrategias para obtener una mejor calidad de servicio (Mazumder & Hasan,
2014).

Asimismo, Noor (2014) en su investigacion resaltd que el espacio de ocupacion de
Stars Hotel en Java Occidental continda creciendo, especialmente en Bandung,
capital de la Provincia de Java Occidental. Hotel X como uno de los principales
hoteles de 5 estrellas en Bandung siempre se esfuerza por mejorar su servicio para
satisfacer a los clientes. Sin embargo, los datos de la tasa de ocupacién mensual de
julio de 2012 a abril 2013 aun no alcanzan el objetivo de la empresa que es del
70%.
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Esto indica que hay un problema por resolver. Entonces, el propdsito de esta
investigacion fue medir la condicion de calidad actual antes de encontrar la causa y

la solucion. EI método utilizado en Esta investigacion fue el modelo Servqual.

La satisfaccion del cliente con el servicio en el Hotel X es baja, ademas, las
dimensiones de confiabilidad, capacidad de respuesta, garantia y empatia siguen
teniendo un valor negativo, lo que significa que las dimensiones de rendimiento de
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia siguen por debajo de las
expectativas de los clientes. Si bien la dimension tangible ya tiene un valor positivo
significa que el rendimiento de la dimension tangible ha cumplido con las

expectativas del cliente.

Por otro lado, Sharma (2014) menciond en su investigacion que la evolucién de
las economias en todo el mundo destaca el hecho de que el sector de servicios esta
creciendo mas rapido que cualquier otro sector. Por el contrario, la productividad
Yy, en consecuencia, la calidad de este sector parece estar disminuyendo. Por lo
tanto, el disefio de un servicio de calidad es considerado como un gran desafio en

las organizaciones de servicios.

Este estudio intento identificar el nivel de satisfaccion del cliente en Hoteles de
tercera categoria de la India y particularmente de la ciudad de Ujjain. EI modelo
SERVQUAL se aplico para medir la satisfaccion del cliente en el hotel. Para
obtener los datos estadisticos del estudio, se distribuy6 al hotel una encuesta con
36 preguntas de 13 atributos de SERVQUAL.

La calidad del servicio del hotel es bastante mejor que la del hotel privado. En
general, empatia, competencia, acceso y credibilidad del hotel: estos son los
factores que logran una diferencia positiva entre las percepciones y las
expectativas (P-E). En el caso de un hotel privado, solo dos factores empatia y
credibilidad obtuvieron una diferencia positiva entre las percepciones y las

expectativas (P-E).
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En el 2015 Swaroopy y Dey realizaron una investigacién cuyo propésito fue
determinar la calidad del servicio de los hoteles de lujo en Odisha utilizando el
enfoque Servqual. La calidad del servicio es el grado y la direccion de la
discrepancia entre las percepciones y expectativas de los consumidores en
términos de dimensiones diferentes, pero relativamente importantes de la calidad

del servicio.

La investigacion ha sido se utiliza para determinar las expectativas y percepciones
de los clientes sobre la calidad del servicio, y se evalia empiricamente una escala
integral adoptada de "SERVQUAL" por su utilidad en los hoteles de lujo de
Odisha. Los hallazgos de esta investigacion se basaron en observar las diferencias
entre las expectativas y las puntuaciones de percepcion de los hoteles de lujo al
capturar las respuestas de los clientes a través del cuestionario. Por lo tanto, se
recomendod que los servicios deben realizarse dentro de la duracion del tiempo

prometido.

También, los hoteles de lujo deberian ocupar mas espacio para aumentar el
espacio de estacionamiento, los servicios deben ser entregados sin demora, se
debe prestar atencion individual a los huéspedes, ya que estos hoteles pertenecen

a la categoria de lujo.

Ademas, los gerentes de hoteles también deben hacer hincapié en la dimensién
de "empatia": Los empleados deben recibir mas capacitacion para que desarrollen

y manejen a los clientes ain mejor, aumentando asi la satisfaccion del cliente.

Abebe, Alisa y Ahmad (2016) realizaron una investigacion cuyo propoésito fue
investigar el impacto de la calidad del servicio en la satisfaccion del cliente de la
industria hotelera de Etiopia. El modelo SERVQUAL sirvié como guia en el

estudio para determinar las recomendaciones.

Se distribuyeron un total de 130 cuestionarios a los huéspedes del hotel que
hicieron uso de las instalaciones. Los datos primarios se recopilaron mediante el

método de entrega y recogida de auto administrado. Ademas, el tipo de analisis
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realizado fue descriptivo, de frecuencia, correlacion de Pearson y andlisis de

regresion multiple.

Se revel6 que las cinco dimensiones del SERVQUAL tres, es decir, tangibles,
capacidad de respuesta y la empatia tuvieron un alto impacto significativo en la
satisfaccion del cliente en la industria hotelera de Etiopia.

Ademas, Kelkay, Seyoum y Hussen ( 2016) mencionaron en su investigacion
que la hospitalidad es un término general que abarca una variedad de negocios,
incluidos restaurantes, hoteles, complejos turisticos y casinos. En una industria
hotelera altamente competitiva, los hoteleros individuales deben encontrar

maneras de hacer que sus productos y servicios se destaquen entre los demas.

El objetivo principal de este estudio fue investigar la calidad del servicio y la
satisfaccion de los clientes en la industria hotelera: el caso de los hoteles
seleccionados en la ciudad de Jimma en Etiopia, mediante la aplicacion de una
version modificada del modelo LODGING QUALITY INDEX. En linea con el
objetivo, se emplearon métodos de investigacion descriptivos y exploratorios
para analizar los datos recopilados a traves de un cuestionario de una muestra de
172 encuestados y se utilizd el analisis de correlacion y regresion para ver la

causa y el efecto

El hallazgo principal fue que existe una brecha negativa entre el servicio real y
el servicio esperado en todas las dimensiones del indice de calidad de
alojamiento y las relaciones significativas y positivas de cinco dimensiones de

calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes
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1.2.Bases Teoricas:
1.2.1. Calidad de servicio:

La calidad del servicio puede tener muchos significados diferentes en diferentes
contextos. Varios autores definieron la calidad del servicio basdndose en diferentes
supuestos tedricos. Por ejemplo, Bitner y Hubbert (1994) definieron la calidad del
servicio como "la impresion general del consumidor de la relativa inferioridad o

superioridad de la organizacién y sus servicios.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) definieron la calidad de servicio percibida como
un juicio global, o actitud relacionada con la superioridad de un servicio y sefialaron que
el juicio sobre la calidad del servicio es un reflejo del grado y la direccion de la

discrepancia entre las percepciones y expectativas de los consumidores.

Basados en la definicion, los autores desarrollaron SERVQUAL, una escala de cinco
dimensiones que representa tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia . Este marco y escala se han utilizado ampliamente en diversos segmentos de la
industria (Zeithaml et al., 2006).

Ayano y Kano (2001), citado por Castellanos y Bacca (2014) indican que “la Calidad de
servicio es la satisfaccion de los usuarios en cuanto las propiedades fisicas, tarifas del

producto, tiempos de entrega y cumplimiento de bondades”.

Segun Zeithaml et al. (2006), el servicio es escrituras, procesos y desempefio. La
definicion sugiere que el servicio en general no es un objeto tangible que se pueda sentir
o tocar, lo que distingue el servicio de los productos tangibles. Zeithaml, Parasuraman y
Berry (1990) enfatizaron cuatro caracteristicas basicas de los servicios: intangibilidad,

perecibilidad, heterogeneidad y simultaneidad.

Mas especificamente, la intangibilidad sugiere que los servicios son actuaciones que solo
experimenta el cliente. La perecibilidad indica que un servicio no se puede producir y

almacenar para uso futuro.

La heterogeneidad refleja el rendimiento del productor y la percepcion del cliente a
menudo son diferentes de un productor a otro, de un cliente a otro y de un dia a otro. Por

lo tanto, los servicios son inherentemente variables y carecen de consistencia. Por ultimo,
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la simultaneidad significa que la produccién de los servicios se produce al mismo tiempo

que el consumo.
1.2.2. Modelos:
1.2.2.1.Modelo Servqual:

La escala SERVQUAL es un instrumento de encuesta que pretende medir la
calidad del servicio en cualquier tipo de organizacion de servicio en cinco
dimensiones que son tangibles, confiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta
y empatia (Parasuraman et al., 1988). La escala SERVQUAL fue desarrollada
por Parasuraman et al. en 1985, y refinado en 1988, 1991 y 1994.
Comprendiendo la importancia de la calidad del servicio para la supervivencia y
el éxito de las compafiias de servicios y la necesidad de un instrumento genérico
que se usaria para medir la calidad del servicio en una amplia gama de categorias
de servicios, Parasuraman et al. (1985) comenzd un programa de investigacion
para desarrollar tal herramienta. EIl programa de investigacién comenzo con una
serie de entrevistas en profundidad realizadas con ejecutivos de empresas de
servicios reconocidas a nivel nacional en cuatro categorias de servicios

seleccionadas.

El estudio exploratorio compuesto de entrevistas y grupos focales llevo a
Parasuraman et al. para definir la calidad del servicio como la discrepancia entre
las expectativas y percepciones de los clientes e identificar 10 dimensiones
generales que representan los criterios evaluativos que utilizan los clientes para
evaluar la calidad del servicio. Los investigadores denominaron estas

dimensiones como " tangibles ", " confiabilidad ", " capacidad de respuesta ",

competencia ", " cortesia ", " credibilidad ", 'seguridad’ ', 'conveniencia ",

“"comunicacion "y " comprension del cliente " (Zeithaml et al., 1990).

Utilizando la definicion conceptual de la calidad del servicio y las 10
dimensiones evaluativas de la investigacion exploratoria como base,
Parasuraman et al. se embarcd en una fase de investigacion cuantitativa para
desarrollar un instrumento para medir las percepciones de los clientes sobre la

calidad del servicio.
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La fase de investigacién cuantitativa involucr6 encuestas de clientes en cinco
sectores de servicios diferentes: Reparacién y mantenimiento de productos,
banca minorista, telefonia de larga distancia, corretaje de valores y tarjetas de
crédito. En su trabajo de 1988, los investigadores describen el desarrollo del

instrumento SERVQUAL vy la estructura resultante del instrumento.

Después de dos etapas de refinamiento, el instrumento inicial consistié en 97
elementos que capturaron las 10 dimensiones refinadas y condensadas en un
instrumento purificado que consistio en 22 conjuntos de elementos de medicion
de expectativas y percepcion y cinco dimensiones. Las cinco dimensiones

resultantes y sus las definiciones fueron:
Tangibles: Instalaciones fisicas, equipamiento y apariencia del personal.

Fiabilidad: Capacidad para realizar el servicio prometido de manera confiable

Yy precisa.

Capacidad de respuesta: disposicion para ayudar a los clientes y brindar un

servicio rapido.

Garantia: conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad para inspirar

confianza

Empatia: atencion personalizada e individualizada que la empresa brinda a sus

clientes.

Este instrumento consistia en dos secciones; una seccion de expectativas que
contiene 22 declaraciones para determinar las expectativas generales de los
clientes con respecto a un servicio, y una seccién de percepciones que contiene
un conjunto coincidente de 22 declaraciones para medir las evaluaciones de los
clientes de una empresa especifica dentro de la categoria de servicio (Zeithaml
et al., 1990).

Las declaraciones en ambas secciones se usé una escala Likert de siete puntos
que va desde ‘'Muy de acuerdo' '(7) a' Muy en desacuerdo " (1), sin etiquetas
verbales para los puntos de escala intermedios (es decir, 2 hasta 6) para medir el

area deseada.

20



En 1991, Parasuraman et al. publicé un articulo que describia las recientes
enmiendas hechas a la version 1988 de la escala SERVQUAL (Parasuraman et
al., 1991). En el instrumento SERVQUAL de 1988, nueve de los 22 articulos
fueron redactados negativamente. El propdsito era mantener a los encuestados
alerta y animarlos a leer las declaraciones cuidadosamente. Sin embargo, dado
que muchos investigadores han expresado preocupacién por las declaraciones
redactadas negativamente, Parasuraman et al. Cambi¢ todas estas afirmaciones

negativas a un formato positivo.

El instrumento SERVQUAL se ha convertido en el cuestionario estandarizado
mas popular para medir la calidad del servicio. La revision de la literatura
relevante revela que el instrumento SERVQUAL continda atrayendo la atencion
de académicos y profesionales (Mei et al., 1999). Sin embargo, desde su
creacion, la escala ha sido objeto de varias criticas planteadas por varios estudios
(por ejemplo, Babakus y Boller, 1992; Carman, 1990; Cronin y Taylor, 1992,
1994; Teas, 1993, 1994). Estas criticas tedricas y operativas se enumeran a
continuacion (Buttle, 1996):

1) Tedrico:

e Objeciones paradigmaticas: SERVQUAL se basa en un paradigma de
desconfirmacién méas que un paradigma actitudinal; y SERVQUAL no
se basa en lo establecido en la teoria econdmica, estadistica y psicoldgica.

e Modelo de brechas: hay poca evidencia de que los clientes evallen la
calidad del servicio en términos de P — E brechas.

e Orientacion del proceso: SERVQUAL se centra en el proceso de entrega
del servicio, no en el resultado del encuentro de servicio.

e Dimensionalidad: Las cinco dimensiones de SERVQUAL no son
universales; el namero de las dimensiones que comprenden la calidad del
servicio se contextualizan; los articulos no siempre se cargan a los
factores que uno esperaria a priori; y hay un alto grado de correlacion
entre los cinco RATER (confiabilidad, seguridad, tangibles, empatia, y
capacidad de respuesta).

2) Operacional

e Expectativas: el término expectativas es polisémico; los consumidores
utilizan otras normas que las expectativas para evaluar la calidad del
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servicio; y SERVQUAL no mide expectativas absolutas de calidad
de servicio.

e Composicion del articulo: cuatro o cinco articulos no pueden capturar
la variabilidad dentro de cada una dimension de la calidad del
servicio.

e Momentos de la verdad (MOT): las evaluaciones de la calidad del
servicio del cliente pueden variar de MOT a MOT.

¢ Polaridad: la polaridad invertida de los elementos en la escala provoca
un error del encuestado.

e Puntos de escala: la escala de Likert de siete puntos es defectuosa.

e Dos administraciones: dos administraciones del instrumento causan
aburrimiento y confusion.

e Varianza extraida: el nivel de varianza extraido es una medida de
validez de constructo. Cuanto mayor sea la varianza extraida, mas
valida sera la medida. En general, las escalas modificadas tendieron
a producir niveles de varianza mas altos extraidos que los originales
SERVQUAL lo hizo.

1.2.2.2.Modelo Servpef

Croniny Taylor (1992) en su trabajo empirico cuestionaron el marco
de Parasuraman, Zeithamly Berry (1985, 1988) con respecto a la
conceptualizacion y medicion de la calidad del servicio, y
propusieron una medida de la calidad del servicio basada en el
rendimiento llamada SERVPERF donde muestra que la calidad del
servicio es una forma de actitud del consumidor.

Argumentaron que SERVPERF era un medio mejorado para medir
la construccion de la calidad del servicio.

Cronin y Taylor (1992, 1994) desarrollaron el modelo SERVPERF,
que se basa Unicamente en las evaluaciones (percepciones) del
cliente con respecto al desempefio de los servicios (SERVice
PERFormance). En él, la calidad no debe medirse a través de las
diferencias entre expectativas y rendimiento (Salomi et al., 2005).
Para su instrumentacion, SERVPERF utiliza solo el 22 oraciones o

declaraciones sobre las percepciones sobre el desempefio del
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servicio presentado en SERVQUAL, eliminando asi aquellas que
corresponden a la evaluacion de expectativas.
Esto crea las siguientes ventajas para el modelo SERVPERF:

e Requiere menos tiempo para la implementacion de la
encuesta, ya que cada elemento o caracteristica del servicio
se aborda una vez.

e Las medidas de evaluacion predicen la satisfaccion mejor
que las medidas de la diferencia (sic) y el trabajo de
interpretacion, y el analisis correspondiente es mas facil de
Ilevar a cabo dado que se basan Unicamente en percepciones,
eliminando las expectativas, reduciendo con ello el 50% de
las preguntas presentadas por el método Servqual (Ibarra &
Casas, 2015).

1.2.2.3.Modelo Hotelqual

El Modelo Hotelqual (Hotel quality) es un modelo que se aplica
al sector hotelero para medir la calidad de su alojamiento, el cual
es una adaptacion del modelo Servqual teniendo en cuenta que
una de las limitaciones del Servqual consiste en que la diversidad
de sectores a los que va dirigido hace necesaria la verificacion de

las dimensiones clave para cada sector.

Fue aporte de los autores espafioles Sierra, Falces, Becerra y
Brifiol (1999); ellos encontraron 3 dimensiones fundamentales
para el sector hotelero que son la evaluacién del personal, la
evaluacion de las instalaciones y funcionamiento y por altimo,
la organizacidn del servicio; las cuales fueron aplicadas en el

sector hotelero de la ciudad de Madrid.

En el modelo Hotelqual la calidad es definida en términos
similares al Servqual, es decir, discrepancia entre expectativas y

rendimiento.

Dimensiones del modelo Hotelqual segun Falces, Sierra,
Becerray Brifiol (1999)
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Estas dimensiones constituyen la base de la escala Hotelqual que

cuenta con 22 items. Algunos de estos items coinciden con los

del Servqual, pero otros se han adaptado al servicio concreto del

alojamiento.

Falces, Sierra, Becerra y Brifiol (1999) resaltan que el promedio

entre las 3 dimensiones debe ser mayor o igual que el 67%

debido a que la calidad deseada para esta investigacion debe de

ser Optima y complacer las perspectivas, necesidades de sus

clientes.

Evaluacion de las instalaciones y funcionamientos

Las dependencias y equipamiento del edificio
(ascensores, habitaciones, pasillos, etc.) deben estar bien
conservados.

Las diferentes dependencias e instalaciones deben
resultar agradables.

Las instalaciones deben estar limpias.

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

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

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

Los empleados se deben preocupar por resolver los

problemas del cliente.

Evaluacion del personal

El personal debe tener un aspecto limpio y aseado

El personal debe estar dispuesto a ayudar a los clientes.
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e Siempre debe haber personal disponible para
proporcionar al cliente la informacion cuando la
necesita.

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

e El personal debe ser competente y profesional.

e El personal debe conocer y se debe esforzar por conocer

las necesidades de cada cliente.
Evaluacion de la organizacion

e Se debe prestar el servicio segun las condiciones
contratadas.

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

e Losdatosy la informacion sobre la estancia del cliente
deben ser correctos.

e Los diferentes servicios deben funcionar con rapidez

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

e Se debe actuar con discrecion y respetar la intimidad del
cliente.

e El cliente debe ser lo més importante.
1.2.2.4.Definicion de Términos:

e Calidad de servicio: Ayano y Kano (2001), citado por Castellanos y Bacca (2014)
indican que “la Calidad de servicio es la satisfaccion de los usuarios en cuanto las
propiedades fisicas, tarifas del producto, tiempos de entrega y cumplimiento de
bondades”

2.3 Modelo conceptual
El modelo conceptual parte de 1 variable de estudio: Calidad de servicio con

sus dimensiones (Tangibles, Personal y organizacion).
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Tangibles

Calidad de

servicio

Personal

Organizacion

Figura 1Modelo Conceptual

Fuente: Basado en (Falces, Sierra, Becerra y Brifiol, 1999)
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1. Metodologia

2.1.Tipo y nivel de investigacién

- Enfoque: El enfoque del presente documento de investigacion fue

cuantitativo, pues se utilizaron las estadisticas para medir y evaluar la

variable analizada, Calidad de Servicio.

- Tipo: Aplicada pues se pretendio abordar la teoria y probar si ésta se

cumple en la institucion del estudio.

- Niveles: descriptiva, pues se busco caracterizar la variable Calidad de

servicio y medir la percepcion de los clientes respecto a esta variable.

2.2.Disefo de investigacion

- Lapresente investigacion fue no experimental, pues en ella no se efectu6

manipulacion alguna de la variable analizada.

- Asi mismo la investigacion fue de tipo transversal considerando que se

hizo en un solo instante de tiempo.

- El estudio fue prospectivo dado que se utilizaron fuentes primarias para

la recoleccién de datos analizados.

2.3.Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion: La poblacion estuvo compuesta por los clientes Hotel San

Antonio, los cuales son aproximadamente 700 clientes al afio. A partir de

ello se calcul6 la muestra representativa utilizando la siguiente formula.

ZEPQN

"TZIPQt (N -1)

N= Poblacion

p= proporcion de éxito.

g= proporcion de fracaso.
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Total de la poblacién (N) 700
(Si la poblacion es infinita, dejar la casilla en blanco)

Nivel de confianza o seguridad (1-a) 95%
Precision (d) 6%
Proporcién (valor aproximado del parametro que queremos medir) 50%
(Si no tenemos dicha informacién p=0.5 que maximiza el tamafio muestral)

TAMANO MUESTRAL (n) 193
EL TAMANO MUESTRAL AJUSTADO A PERDIDAS
Proporciéon esperada de pérdidas (R) 5%
MUESTRA AJUSTADA A LAS PERDIDAS 200

Fuente: Elaboracion propia.

Realizado el calculo de la muestra, se obtuvo como resultado 200 clientes.

2.4 Criterios de seleccion

e Clientes que hayan adquirido el servicio méas de una vez.

e Clientes que se hayan hospedado no consecutivamente en el hotel es decir, que

sus dos 0 mas visitas no hayan sido en el misma semana o0 mes, minimo que haya

pasado 3 meses de diferencia de su pendltima y ultima vez de su estadia.
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2.5.0peracionalizacion de Variables

Nota. Basado del
de Falces, Sierra,
(1999).Fuente:

Modelo

variables.

Tabla 1 Operacionalizacion de Variables

Variable Dimensiones | Item Técnica | Instrumento
Calidad de Tangibles ¢Qué tan conservado estan las instalaciones del Hotel San
servicio Antonio?
¢Qué tan agradable es estar en las instalaciones del Hotel San
Ayano y Antonio?
Kano (2001), ¢Qué tan limpias estdn las instalaciones del Hotel San
citado por Antonio?
Castellanos y ¢Qué tan confortables y acogedoras son las instalaciones del
Bacca (2014) Hotel San Antonio?
indican que ¢Es facil conseguir cualquier informacién de los diferentes
“la Calidad de servicios que tiene el Hotel dentro de ella?
servicio es la
satisfaccion ¢Qué tan seguras son las instalaciones del Hotel San Antonio?
usS;riI(c))sS en ¢Los colaboradores se preocupan en resolver los problemas < g
cuanto las de ustedes? = <
- - - pd
propiedades Personal ¢QUué tan d_|spuestos estuvieron los colaboradores del Hotel L:I>J o
fisicas, tarifas San Antonio en solucionar sus problemas cuando se O =
del producto, hospedaron? _ & L
tiempos de ¢Qué tan limpios y aseados estan los colaboradores de la O
entrega y empresa? _ _
cumplimiento ¢Queé tan dispuestos son los colaboradores en brindar
de bondades”. informacion que usted necesita?

¢Qué tan profesionales son los colaboradores del Hotel?

¢El colaborador del Hotel San Antonio desconocié de sus
necesidades cuando se hosped6?

¢El servicio prestado que se le brindd fue el adecuado?

Organizacion

Se presté el servicio que se le dio, cumpli6 con el servicio que
se le ofreci6 cuando se hosped6

Fueron eficaces en resolver cualquier problema que usted
tuvo en las instalaciones.

modelo Hotelqual
Becerra y Brifiol

Elaboracion Propia

conceptual de
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Los datos e informacion de la empresa que se le ofrecié
fueron correctos con el servicio brindado.

Los servicios que brindan son rapidos

Hay personal de la alta gerencia como es el administrador o
recepcionista, que este a disposicion en caso haya tenido
algun problema dentro de las instalaciones.

Cuando ha estado en el local, respetaron y tuvieron discrecion
con su intimidad

Se sintié importante dentro de la empresa

Usted no se sinti6 a gusto con los servicios dados en la
empresa

Usted recomendaria hospedarse en nuestras instalaciones

Figura 2 Dimensiones instalaciones y funciones
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2.6.Técnica e instrumento de recoleccién de datos

El instrumento que se utiliz6 para el siguiente estudio, es un cuestionario a
través de la técnica de la encuesta. El cuestionario usado se basa en las
dimensiones e indicadores de la variable empleada (22 items), quedando
configurado de la siguiente manera: Instalaciones (7 items); Personal (6
items) y Organizacion (9 items) y un item de cuantas veces ha visitado el

Hotel San Antonio.

El cuestionario esta basado del modelo Hotelqual de Falces, Sierra, Becerra
y Brifiol (1999) y se emplea la escala Likert (1al 7)

La recoleccion de los datos fue via hoja impresa para su analisis, posterior

calculo y organizacién de la informacion.

a. Confiabilidades:

Tabla 2 Confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos

Alfa de Apreciacion
Cronbach
Organizacional 0.788 ALTA
Personal 0.827 MUY ALTA
Tangible 0.728 ALTA

Fuente: Elaboracion propia

El alfa de Cronbach como la fiabilidad compuesta son dos pruebas
estadisticas para medir la confiabilidad o consistencia interna de las
dimensiones de un instrumento, por lo que en conjunto son pruebas
complementarias. No obstante, si se trata de darle mas robustez al estudio se
pueden usar ambos estadisticos y compararlos. La regla es mayor a 0,7

implica que hay un nivel de confianza importante.

El alfa de Cronbach obtiene la medida de la fiabilidad mediante los items
(medidos en escala tipo Likert) que ceden medir un mismo constructo y que estan
altamente correlacionados (Welch & Comer, 1988, p. 187). Cuanto mas cerca se

encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los items
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analizados. La fiabilidad de la escala debe lograrse siempre con los datos de cada
muestra para avalar la medida fiable del constructo en la muestra concreta de

investigacion.

b.  Validez de constructo: Validez convergente:

Tabla 3 Varianza media extraida.

Conceptos Var[anza extraida
media (AVE)
Organizacional 0.506
Personal 0.555
Tangible 0.512

Fuente. Elaboracion propia

La varianza extraida (AVE) significa que el conjunto de items que pertenecen a cada
constructo estan representando o explicando correctamente el constructo como tal.
La varianza media cumple con el requisito minimo para la validez convergente al
tener un valor mayor a 0.5 en cada una de las dimensiones de cada constructo (Fornell
& Larcker, 1981).

Cargas factoriales

Tabla 4 Cargas Factoriales

ITEM Organizacional Personal Tangible
ORG1 0.584

ORG2 0.659

ORG3 0.802

ORG4 0.683

ORG5 0.660

ORG6 0.676

ORG7 0.890

ORG8 0.692

ORG9 0.804

PERS1 0.846
PERS2 0.684
PERS3 0.908
PERS4 0.676
PERS5 0.824
PERS6 0.646
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ITEM Organizacional Personal Tangible
TAN1 0.694
TAN2 0.831
TAN3 0.647
TAN4 0.866
TAN5 0.661
TANG6 0.676
TAN7 0.609

Tabla 5 Cargas Factoriales

2.7. Procedimiento

La recoleccion de los datos fue en forma fisica (cuestionario impreso) y
guiado por el encuestador. Posteriormente se realiz6 el proceso respectivo

(ingreso de datos, procesamiento y salidas para interpretacion).

La encuesta se aplicd a la muestra seleccionada de los clientes

Hotel San Antonio durante la primera semana de diciembre.
2.8.Plan de procesamiento y analisis de datos

Los datos provenientes de la recoleccion de los cuestionarios, fueron
ingresados en SPSS, en el cual se dio tratamiento a la informacién respecto
a calculos y consolidaciones elementales, el analisis inferencial y el proceso

de confiabilidad y validacion de instrumentos.

Las pruebas descriptivas se basaron en las principales medidas de
tendencia central y de posicion. La confiabilidad se realizé con el

coeficiente de Cronbach y la validacion con el andlisis factorial.
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2.9.Matriz de contingencia

Anadlisis de la Calidad de servicio en la empresa Hotel San Antonio- Bagua, 2018

Tabla 6Matriz de contingencia

PROBLEMA ; ; B , METODOS DE
OBIJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES TIPO DE INVESTIGACION POBLACION TECNICAS ;
ANALISIS DE DATOS
General La poblacién lo
Investigacion cuantitativa,
1.- Determinar el nivel de la componen los clientes
General descriptiva de corte
calidad de servicio percibido por El nivel de calidad de del Hotel San Antonio
- e transversal. Encuesta
los clientes del Hotel San Antonio- | >€MVIcl0 .perC|b|do ( aprox. 700 clientes al
por los clientes del
Bagua, 2018. Hotel San Antonio es afio).
positivo. DISENO MUESTRA INSTRUMENTOS .
Especificos Las medidas
) =specllicos Especificas disti
La calidad de -Determinar el nivel de percepcién | -El nivel de . . estadisticas a
No experimental dado que 200 clientes

servicio brindado
en el Hotel San
Antonio, Bagua-

2018

de calidad sobre instalaciones y
funcionamientos.

-Determinar el nivel de percepcion
de calidad sobre Organizacion de
servicios.

-Determinar el nivel de percepcion

de calidad sobre personal.

percepcion de
calidad sobre
instalaciones y
funcionamientos es
bueno.

-El nivel de
percepcion de
calidad sobre
organizacion es
bueno.

-El nivel de
percepcion de
calidad sobre
personal es bueno.

Calidad de servicio

no existe manipulacion de la

variable a estudiar.

seleccionados de la

cartera del hotel.

Cuestionario

utilizar:

Estadisticas

descriptivas.
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2.10. Consideracion éticas

Para efectos de la investigacion, se brindd toda la informacidn correspondiente a
los participantes, explicando la naturaleza del estudio, los objetivos y el desarrollo del
mismo, explicandoles a su vez que los resultados obtenidos fueron para fines exclusivos

de la investigacion, y por ende fueron confidenciales.

Es importante recalcar que a los individuos se les inform6 que podrian participar
voluntariamente del estudio, Luego de aclarar cada uno de los puntos antes mencionados
y de confirmar que los participantes entendieron correctamente, se les proporciond a cada
participante una hoja correspondiente al Consentimiento informado, donde indicé su
participacion de manera voluntaria y explica de manera clara y precisa la informacion
respecto a la investigacion, los beneficios, los objetivos del estudio, asi como la entrega
de los resultados si asi lo desearon y, ademas, que no se les pidié nada a cambio de su

participacion, y que no obtuvo ningln beneficio econémico o material.

35



I11. Resultados y Discusion
4.1 Resultados descriptivos
Analisis de puntuaciones por dimension.

Tangibles.

700
600
500
400
300
200
100

1 2 3 4 5 6 7

TANGIBLE

Figura 3 Dimension Instalaciones y Funciones

Nota. Fuente: Elaboracion Propia

Al realizar un andlisis al interior de cada dimension, se puede apreciar una
concentracion de datos en el orden de la puntuacion 4 y 6 evidenciando que los clientes
perciben una aceptable calidad en el tema de infraestructura, no obstante, estas

puntuaciones estan lejos de la meta que es 7.

Personal.

PERSONAL
800
600
400
200
. [ ] ’_‘ -
1 2 3 4 5 6 7
O PERSONAL

Figura 4: Dimension Personal
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Figura 5;: Dimensién personal

Nota. Fuente: Elaboracién Propia

Respecto a la dimension personal el comportamiento de las puntuaciones es similar al
de la infraestructura, observandose fuerte predisposicion a las puntuaciones centrales
como son 5y 6. Esto nuevamente refiere que la evaluacion es mejor que el promedio

(que es 4) pero no llegando a puntuaciones perfectas
Organizacion.

1000
800
600
400

200

1 2 3 4 5 6 7

ORGANIZACION

Figura 6: Organizacion del servicio

Nota. Fuente: Elaboracion Propia

Finalmente, la dimension organizacion, termina por explicarnos el comportamiento del
cliente respecto a sus percepciones en el servicio recibido. Se aprecia que siempre la
tendencia es a marcar valores centrales tendientes a “mejor” sin llegar a la perfeccion. Es
evidente que el cliente aprecia las 3 dimensiones de la calidad de servicio recibida de

manera muy pareja o similar.

Analisis de brechas por dimension.

La dimension tangible evidencia un resultado por demas interesante. La pregunta: ;Qué
tan confortables y acogedoras son las instalaciones del Hotel San Antonio? Tiene la
brecha més alta, evidenciando que el hotel no es percibido con una infraestructura de alta
calidad. A efectos de evaluar la brecha mas baja o mejor evaluada, esta la pregunta: ¢Los

colaboradores se preocupan en resolver los problemas de ustedes? Revelando que en
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términos de resolucion de problemas los clientes perciben que los colaboradores del hotel

saben responder sus quejas, reclamos o inquietudes.

Brecha de la Dimension Instalaciones y funciones

Tabla 7: Brecha de la Dimensién Instalaciones y funciones

TANGIBLES
item Resultado | Resultado de | BRECHA
esperado | Percepciones

EXPECTATIVAS PROMEDIO 7 5.28 1.72

1 ¢Qué tan conservado estan las instalaciones del Hotel San 7 5.15 1.85
Antonio?

2 ¢Qué tan agradable es estar en las instalaciones del Hotel 7 5.52 1.48
San Antonio?

3 ¢Qué tan limpias estéan las instalaciones del Hotel San 7 5.24 1.76
Antonio?

4 ¢Qué tan confortables y acogedoras son las instalaciones 7 4.97 2.03
del Hotel San Antonio?

5 ¢Es fécil conseguir cualquier informacion de los 7 5.39 1.61
diferentes servicios que tiene el Hotel dentro de ella?

6 ¢Qué tan seguras son las instalaciones del Hotel San 7 5.24 1.76
Antonio?

7 ¢Los colaboradores se preocupan en resolver los 7 5.17 1.44
problemas de ustedes?

Nota. Tabulado en Excel Fuente: Elaboracién Propia

La dimension llamada personal manifiesta un resultado también sugestivo. La pregunta:

¢Qué tan dispuestos son los colaboradores en brindar informacion que usted necesita?

tiene la brecha mas alta, evidenciando que los trabajadores no tienen la iniciativa de

brindar informacion que el usuario pueda considerar Gtil a fin de tener una experiencia

agradable durante su estancia. A efectos de evaluar la brecha méas baja o mejor evaluada,

estd la pregunta: ;Qué tan limpios y aseados estan los colaboradores de la empresa?

observandose que en el aspecto del personal que es calve en la atencion, es en lineas

generales bien evaluada.
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Tabla 8: Brecha de la dimensidn personal

PERSONAL
item Resultado de Resultado de | BRECHA
Expectativas de | Percepciones
una empresas
de bienes
raices
excelente

EXPECTATIVAS PROMEDIO 7 5.29 1.71

8 ¢, Qué tan dispuestos estuvieron los colaboradores del 7 5.2 1.8
Hotel San Antonio en solucionar sus problemas

cuando se hospedaron?

9 ¢, Qué tan limpios y aseados estan los colaboradores 7 5.64 1.36
de la empresa?
10 | ¢Qué tan dispuestos son los colaboradores en brindar 7 5.00 2
informacion que usted necesita?
11 ¢, Qué tan profesionales son los colaboradores del 7 5.40 1.60
Hotel?
12 ¢ El colaborador del Hotel San Antonio desconoci6 de 7 5.50 1.51
sus necesidades cuando se hosped6?
13 ¢ El servicio prestado que se le brind6 fue el 7 5.21 1.80
adecuado?

Nota. Tabulado en Excel Fuente: Elaboracion Propia

La dimension Ilamada organizacion del servicio, manifiesta los siguientes resultados. La
pregunta: Fueron eficaces en resolver cualquier problema que usted tuvo en las
instalaciones. tiene la brecha mas alta, evidenciando sigue siendo un punto a mejorar la
iniciativa y capacidad de resolucion de problemas, quizds debido a una falta de
preparacion del personal. A efectos de evaluar la brecha mas baja o mejor evaluada, esta
la pregunta: ¢Usted no se sinti6 a gusto con los servicios dados en la empresa?,
observandose que en el aspecto general sobre sentirse bien 0 no en la estadia en lineas

generales el hotel sigue teniendo una evaluacion aprobatoria o satisfactoria.
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Tabla 9 Brecha de la dimensidn organizacién del servicio

ORGANIZACION

item Resultado de Resultado de | BRECHA
Expectativas de | Percepciones
una empresas
de bienes
raices
excelente
EXPECTATIVAS PROMEDIO 7 5.27 1.73
14 | Se prest6 el servicio que se le dio, cumplio con el 7 5.33 1.68
servicio que se le ofrecié cuando se hospedd
15 | Fueron eficaces en resolver cualquier problema que 7 4.80 2.20
usted tuvo en las instalaciones.
16 | Los datos e informacion de la empresa que se le 7 5.22 1.79
ofreci6 fueron correctos con el servicio brindado.
17 | Los servicios que brindan son rapidos 7 5.23 1.78
18 | Hay personal de la alta gerencia como es el 7 5.13 1.88
administrador o recepcionista, que este a disposicién
en caso haya tenido algun problema dentro de las
instalaciones.
19 | Cuando ha estado en el local, respetaron y tuvieron 7 5.24 1.76
discrecioén con su intimidad
20 | Se sintié importante dentro de la empresa 7 5.39 1.61
21 | Usted no se sinti6 a gusto con los servicios dados en 7 6.04 0.96
la empresa
22 | Usted recomendaria hospedarse en nuestras 7 4.87 214
instalaciones
Nota. Tabulado en Excel Fuente: Elaboracion Propia
Comparacion de las dimensiones de la calidad de servicio.
>,30 5,29
>29 5,28
5,28
5,27 5,27
5,26
5,25
TANGIBLES PERSONAL ORGANIZACION

Figura 7: Comparacion de las Dimensiones
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Los clientes puntuaron la atencion del personal con un valor ligeramente més alto,

aunque si se compara los valores entre las 3 dimensiones la diferencia no es

significativa.
BRECHA
ORGANIZACION | 1,73
PERSONAL | 1,71
TANGIBLES | 1,72

1,69 1,70 1,70 1,71 1,71 1,72 1,72 1,73 1,73 1,74

Figura 8 Brechas en la calidad de servicio.

De igual manera, el andlisis que podria complementar la comparacion entre dimensiones,
es el grafico de brechas. Si bien es cierto la dimensidn organizacién es la que mayor
brecha presenta, esta no es significativa en comparacion a las brechas de las dimensiones

personal y tangibles.

4.2 Ponderaciones

ORGANIZACION

PERSONAL

TANGIBLES

320 340 360 380 400 420 440

Figura 9; Ponderaciones

Si bien es cierto, la evaluacion refleja lo que los clientes perciben (descripcion o
evaluacion de la experiencia a vivida producto de la atencion del servicio), es importante

también evaluar lo que ellos consideran lo mas importante. Dicho de otra manera, un
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aspecto es lo que ellos reciben como servicio y punttan o ponderan el mismo, otra cosa
es lo que ellos desean, ponderan o valoran mas. Para el caso concreto los clientes
afirmaron que el aspecto del trato de personal es el mas requerido o esperado como valor

mas importante, dejando en dltimo lugar el aspecto de presencia fisica.
4.3. Discusion

La intencion de cualquier hotel es captar un cliente. Al ofrecer constantemente altos
niveles de calidad de servicio, la retencion de clientes se llevara a cabo, lo que a su vez

dar& como resultado un cliente leal a largo plazo.

Pasar por alto el poder de la satisfaccion del cliente, especialmente sus necesidades y
requisitos, podria arruinar el poder de retencion de clientes y fidelizacion. Por lo tanto, el
mayor desafio de la administracion hotelera radica no solo en atraer clientes, sino también
en reconocer la satisfaccion del cliente individualmente. Los clientes tienen diferentes
expectativas y son diferentes en la forma en que perciben las cosas. No hay dos clientes
que perciban el mismo servicio de la misma manera y tampoco tienen las mismas

expectativas.

Respecto a las dimensiones de tangibles y organizacion pese a que los clientes se sienten
en lineas generales bien con el servicio del hotel, siguen por debajo de las expectativas
de los clientes. Pues los clientes mencionaron que se debe optimizar conseguir facilmente
cualquier informacidn sobre los diferentes servicios que brinda el lugar. Sin embargo, en
términos de resolucion de problemas los clientes perciben que los colaboradores del hotel

saben responder sus quejas, reclamos o inquietudes.

Se encontrd que la dimensidn personal tiene mayor nivel de percepcion en la calidad de
servicio. Los clientes obtienen satisfaccion del comportamiento de los empleados al
inculcar confianza en ellos, sus conocimientos y habilidades y su comportamiento cortés.
El hotel que crea una sensacion de seguridad logra la confianza y la credibilidad de los
clientes y también sobre sus habilidades para resolver problemas. Si los clientes no estan
contentos con los empleados, existe una alta probabilidad de que no regresen al hotel. Los

huéspedes se deleitan cuando obtienen soluciones a sus problemas facilmente.

Asi como mencionaron, Swaroopy y Dey (2015) en su investigacion, los servicios deben

realizarse dentro de la duracion del tiempo prometido. También, los hoteles deberian
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ocupar mas espacio para aumentar el espacio de estacionamiento, los servicios deben ser
entregados sin demora, se debe prestar atencion individual a los huéspedes, ademas, los
gerentes de hoteles también deben hacer hincapié en la dimension de "empatia™: Los
empleados deben recibir mas capacitacion para que desarrollen y manejen a los clientes

aun mejor, aumentando asi la satisfaccion del cliente.

Ademas, Kelkay, Seyoum y Hussen (2016) mencionaron en su investigacion que la
hospitalidad es un término general que abarca una variedad de negocios, incluidos
restaurantes, hoteles, complejos turisticos y casinos. En una industria hotelera altamente
competitiva, los hoteleros individuales deben encontrar maneras de hacer que sus

productos y servicios se destaquen entre los demas.

En lineas generales, los empleados estan bien educados y la implementacién correcta de
sus deberes es otro factor que los clientes consideran crucial. Esto se relaciona con las
habilidades y la competencia que poseen y la competencia en la implementacion de
importantes tareas de trabajo. El profesionalismo es uno de los factores mas frecuentes

en lo que los clientes consideran importante cuando miden la calidad de servicio.

Por otro lado, en los resultados (ponderaciones) se evidencia que los clientes dentro de
las 3 dimensiones (tangibles, personal y organizacion), la dimension personal la
consideran esencial en la calidad de servicio del hotel. La formacion del personal
contribuye en gran medida a mejorar la calidad del servicio al cliente en un
establecimiento hotelero. Esto se debe a que garantiza la especializacion de tal manera
que cada personal haga solo lo que mejor sabe hacer. Un hotel no deberia apostar a la
prestacion de servicios, la gerencia solo deberia confiar en los trabajadores capacitados
para que presten los diversos servicios. Con el fin de mantenerse al dia con las tendencias
modernas, el personal debe recibir capacitacion constante sobre como usar la ultima

tecnologia y brindar servicios de manera modesta.
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V. Conclusién

Respecto a la dimension tangible, se evidencia que el hotel no es percibido como una

infraestructura de alta calidad.

Respecto a la dimension personal, al parecer la calidad vista desde la individualidad es
mejor apreciada que la capacidad en si de gestibn como organizacion en los servicios

brindados por el hotel.

Respecto a la dimension organizacion, sigue siendo un punto a mejorar la iniciativa y
capacidad de resolucion de problemas, quizds debido a una falta de preparacion del

personal.
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VI. Recomendacion

Respecto a la dimensidn tangibles, es vital que la infraestructura y equipamiento de los
ambientes del hotel, sigan manteniéndose en perfectas condiciones, para que los
huéspedes sientan comodidad y confort en el descanso durante su estadia, de la misma
forma se recomienda invertir en la ampliacion de las instalaciones para una mayor

cobertura durante las fechas de mayor demanda.

Respecto a la dimensidn personal, se requiere de evaluacion y seguimiento al personal
del hotel, con el fin de mejorar la atencion. Puesto que cada huésped es Gnico y necesita
un trato especial y més personalizado, desarrollar talleres e implementar programas de
calidad de servicio. Un trabajador cuando no estd motivado, no puede dar su mejor
esfuerzo. La gerencia debe asegurar que el trabajo duro del personal sea bien apreciado a

través de la evaluacion, recompensas y promociones.

Respecto a la dimension organizacion, se recomienda que todos los servicios que se
ofrezcan dentro del hotel evidencien un alto grado de confiabilidad durante todas las
etapas de su consumo. Es importante que el hotel no limite sus servicios a sus
instalaciones; también debe ofrecer servicios en linea y mantenerse en contacto con sus
clientes en la plataforma en linea. Los servicios como la reserva en linea, la atencion al
cliente y los diferentes servicios deben ser utilizados en linea para mejorar la calidad del

servicio al cliente.

45



VII. Lista de referencias

Abebe, F.; Alisa, I. & Ahmad, N. (2016). Service Quality and Hotel’s Customer
Satisfaction: An Empirical Evidence from Ethiopia. Electronic Journal of Business
and Management, 1(1); 24-32.

Al-Ababneh, M. (2017). Service Quality in the Hospitality Industry. Journal of
Tourism & Hospitality, 6 (1) ; 133.

Babakus, E., Boller, G. (1992). An empirical assessment of the SERVQUAL scale.
Journal of Business Research 24 (3), 253-268.

Bitner, M. J& Hubbert, A. (1994). Encounter satisfaction versus overall satisfaction
versus quality. In R. T. Rust & R. L. Oliver (Eds.), Service quality: New directions
in theory and practice (pp. 73-94). Thousand Oaks, CA: Sage.

Buttle, F. (1996). SERVQUAL.: review, critique, research agenda. European Journal of
Marketing 30 (1), 8-32.

Castellanos, C., & Bacca, A. (2014). Importancia Calidad Servicio Industria Cosmética
1,1-25.

Carman, J. (1990). Consumer perceptions of service quality: an assessment of the
SERVQUAL dimensions. Journal of Retailing 66 (1), 33-55.

Cronin, J. J., & Taylor, S. a. (1992). Measuring Quality : A Reexamination and. Journal
of Marketing, 56(3), 55-68. https://doi.org/10.2307/1252296

Falces, Sierra, Becerra, & Brifiol. (1999). MODELO HOTELQUAL.: Medir la Calidad
de Servicio en Hoteles - Aiteco Consultores Aiteco Consultores. Retrieved October

27,2017, from https://www.aiteco.com/hotelqual-calidad-de-servicio-en-hoteles

Ibarra, L. & Casas, E.. (2015). Aplicacion del modelo Servperf en los centros de
atencion Telcel. Her-mosillo: Una medicion de la calidad en el servicio.
Contaduria y Administracion, 60(January—March (1)), 229-
260,http://doi.org/10.1016/S0186-1042(15)72153-4.

46



Kelkay, S., Seyoum, W. & Hussen, S. (2016). Service Quality and Customer
Satisfaction in Hospitality Industry: The Case of Selected Hotels in Jimma Town,
Ethiopia, Global Journal of Management and Business Research: E Marketing, 16
(5); 74- 86.

Mazumderl, A. Hasan, R. (2014). “Measuring Service Quality and Customer
Satisfaction of the Hotels in Bangladesh: A Study on National and International

Hotel Gues, Journal of Tourism and Hospitality Management, 2 (1) ;95-111.

Mei, A., Dean, A. &White, C. (1999). Analyzing service quality in the hospitality
industry. Managing Service Quality 9 (2), 136-143.

Noor, A. (2014). Measuring Service Quality In Hotel X Bandung,.Faculty of Economics
and Business, University of Padjadjaran, 230-234.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. & Berry, L. (1985). A conceptual model of service quality
and its implications for future research. Journal of Marketing, 49, 12—40.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. & Berry, L. (1988). SERVQUAL.: A multiple-item scale
for measuring consumer perceptions of service quality. Journal of Retailing,
64(1), 12-40.

Salomi, G., Miguel, P., & Abackerli, A. (2005). SERVQUAL x SERVPERF:
Comparacdo entre instrumen-tos para avaliacdo da qualidade de servic,os
internos. Gestdo &  Produ,cao, 12(May-August (2)), 279-293,
http://doi.org/10.1590/S0104-530X2005000200011.

Sharma, C. (2014). Service Quality Model Applied on Indian Hotel Industry to Measure
the Level of Customer Satisfaction, International Journal of Science and
Research (1JSR), 3(3); 480- 485.

Swaroop, S. & Dey, S. (2015). Customer Perceptions of Service Quality Towards Luxury
Hotels in Odisha Using Servqual Model, International Journal of Research in

Business Studies and Management, 2 (9); 1-9.

Zeithaml, V. & Binter, M. (1996). Service marketing. New York: McGraw-Hill.

47



Zeithaml, V., Parasuraman, A. & Berry, L. (1990). Delivering quality service. New York,
NY': Free Press.

Zeithaml, V., Bitner, M. & Gremler, D. (2006). Service marketing: Integrating customer
focus across the firm (4th ed.). New York, NY: McGraw-Hill/lIrwin.

48



VIIl. Anexo

Anexo 1: Encuesta

USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Escuela de Administracién de Empresas

El presente cuestionario tiene como principal propdsito obtener informacion para conocer
el nivel de calidad que ofrece el Hotel San Antonio. Por favor margue solo una opcion

y lea bien los items formulados.

Totalmente | En Algoen | Niacuerdo | Algo De Totalmente
en desacuerdo | desacuerdo ni en de acuerdo | de acuerdo
desacuerdo desacuerdo | acuerdo
1 2 3 4 5 6 7
1| En los Gltimos afios ¢ Cuantas veces te has hospedado en el Hotel
Dimension Instalaciones
2| ;Qué tan conservado estan las instalaciones del Hotel San Antonio? 112]3[4/5/ 67
3| ¢Qué tan agradable es estar en las instalaciones del Hotel San Antonio? | 1]2 ]3| 4/ 5/ 6|7
4| ;Queé tan limpias estan las instalaciones del Hotel San Antonio? 112]3/4/5 67
5| /Qué tan confortables y acogedoras son las instalaciones del Hotel San | 1] 2|3 4|5/ 6|7
6| ¢Es facil conseguir cualquier informacién de los diferentes servicios 112]34/5/6|7
que tiene el Hotel dentro de ella?
7| ¢Qué tan seguras son las instalaciones del Hotel San Antonio 112]3/4/5/ 67
8| ¢Los colaboradores se preocupan en resolver los problemas de ustedes? | 1] 2| 3| 4/ 5 6] 7
Dimensidén Personal
9| ¢Qué tan dispuestos estuvieron los colaboradores del Hotel San 1123 4/5/6/7
Antonio en solucionar sus problemas cuando se hospedaron?
1| ¢Qué tan limpios y aseados estan los colaboradores de la empresa? 112]3/4[5]6
1| ¢Qué tan dispuestos son los colaboradores en brindar informacién que | 12| 3| 4[ 5] 6

49




¢ Qué tan profesionales son los colaboradores del Hostel?

¢El colaborador del Hotel San Antonio desconocio de sus necesidades

cuando se hospedd?

¢El servicio prestado que se le brind6 fue el adecuado?

Dimension Organizacion

Se prestd el servicio que se le dio, cumplio con el servicio que se le
ofreci6 cuando se hospedd

Fueron eficaces en resolver cualquier problema que usted tuvo en las

Los datos e informacion de la empresa que se le ofrecié fueron

Los servicios que brindan son rapidos

Hay personal de la alta gerencia como es el administrador o
recepcionista, que este a disposicion en caso haya tenido algun
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NN NN
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Cuando ha estado en el local, respetaron y tuvieron discrecion con su

Se sintié importante dentro de la empresa

Usted no se sintio a gusto con los servicios dados en la empresa

NNINDNINDINO PP |FRO -

Usted recomendaria hospedarse en nuestras instalaciones
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Anexo 2: Consentimiento informado

Fecha
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Yo , colaborador(a)

de , en base a lo expuesto en el presente documento,

acepto voluntariamente participar en la investigacion

“ 4

, conducida por el(la)

Profesor(a) , investigador(a) de USAT

He sido informado(a) de los objetivos, alcance y resultados esperados de este estudio y de las
caracteristicas de mi participacion. Reconozco que la informacion que provea en el curso de esta
investigacion es estrictamente confidencial y anédnima. Ademas, esta no sera usada para ningun
otro propésito fuera de los de este estudio.

He sido informado(a) de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier momento y
gue puedo retirarme del mismo cuando asi lo decida, sin tener que dar explicaciones ni sufrir
consecuencia alguna por tal decision.

Entiendo que una copia de este documento de consentimiento me serd entregada, y que puedo

pedir informacién sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para esto,

puedo contactar al Investigador Responsable del proyecto al correo electrénico
, 0 al teléfono

Nombre y firma del participante NOMBRE

Investigador Responsable

Anexo 3: Graficos por item
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Anexo 4: Graficos radiales expectativa versus percepcion.
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Anexo 5: Ponderaciones detalladas por dimension y escalas evaluadas.
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Anexo 6: Resumen de descriptivos por dimensiones.

Histograma

ORG

Wedia = 2,06
Desviacion estandar = 831
0

Descriptivos

Estadistico Desv.
Error
TANGIBLES Media 1,80 ,055
95% de intervalo de Limite inferior 1,69
confianza para la Limite superior 1,91
media
Media recortada al 5% 1,78
Mediana 2,00
Varianza ,603
Desv. Desviacion 77
Minimo 1
Méximo 3
Rango
Rango intercuartil 1
Asimetria ,364 172
Curtosis -1,255 ,342
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PERSONAL Media 2,14 ,057
95% de intervalo de Limite inferior 2,03
confianza para la Limite superior 2,25
media
Media recortada al 5% 2,16
Mediana 2,00
Varianza ,654
Desv. Desviacion ,808
Minimo 1
Maximo 3
Rango 2
Rango intercuartil 2
Asimetria -,261 172
Curtosis -1,423 ,342
ORGANIZA Media 2,06 ,059
CIONAL 95% de intervalo de Limite inferior 1,94
confianza para la media Limite superior 2,18
Media recortada al 5% 2,07
Mediana 2,00
Varianza ,690
Desv. Desviacion ,831
Minimo 1
Méaximo 3
Rango 2
Rango intercuartil 2
Asimetria -,113 ,172
Curtosis -1,543 ,342
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