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RESUMEN.

La presente investigacién nace como resultado de una escasa informacion sobre
estudios de calidad de servicio en base a expectativas y percepciones del cliente y
por la inadecuada prestacion de servicios en la mayoria de Operadores de Turismo
de Puerto Maldonado, para lograr la calidad. El estudio es de tipo descriptivo-
correlacional, se describieron las perspectivas y apreciaciones de los turistas,
referente al servicio de calidad que brinda el operador turistico y se correlaciono la
influencia socioeconémica sobre la calidad de servicio a través de analisis para
muestras dependientes. Se tomd una poblacibn compuesta por el nimero de
turistas que recibieron los servicios del operador Explorer’s Inn. Luego, una muestra
probabilistica de tipo simple de 176 individuos, segun el flujo de turistas que recibe
el operador al afio. Se us6 técnicas e instrumentos como las encuestas cerradas
para conocer las perspectivas que tienen los turistas en investigacion. El
instrumento fundamental fue el modelo o cuestionario SERVQUAL que nos permitio
conocer las percepciones y expectativas de los turistas clientes. Todo ello para
determinar la brecha 5 planteada por Parasuraman, Zeinthalm y Berry (1985),
donde nos muestra la diferencia que hay entre la expectativa del usuario y su
percepcion acerca del atributo del servicio (calidad) prestado por Explorer’s Inn.

Para obtener los resultados fue necesario utilizar técnicas estadisticas como el
estudio de estadistica descriptiva, analisis T-student y estudios de varianzas
utilizando SPSS y Excel, posteriormente la interpretacion y analisis. En este caso
se obtuvo resultados, sobre la diferencia entre las expectativas y percepciones,
arrojando un valor positivo en relacion al servicio de calidad de la organizacion
Explorer’s Inn en cada una de las dimensiones y se determind que la calidad de
servicio que ésta brinda es Optima, ya que las percepciones superaron a las
expectativas. De la misma forma se pudo conocer que no existio grado de influencia
de la variable socioeconOmica en relacion a la calidad de servicio, al nivel de
significancia del 5%. Paralelamente, en el perfil socioeconémico, destaca: la
procedencia australiana y genero mujer. Todo ello fue una valiosa informacion que
nos permitié saber que la brecha 5 de esta escala multidimensional esta cerrada,
sin embrago se debe tomar acciones mediante la teoria del modelo SERVQUAL

para seguir mejorando.



ABSTRACT.

The present investigation was born as a result of scarce information about quality
of service studies based on expectations and perceptions of the client and the
inadequate provision of services in the majority of Puerto Maldonado Tourism
Operators, to achieve quality. The study is of descriptive-correlational type, the
perspectives and appreciations of the tourists were described, referring to the quality
service offered by the tour operator and the socioeconomic influence on the quality
of service was correlated through analysis for dependent samples. A population was
taken composed of the number of tourists who received the services of the
Explorer's Inn operator. Then, a simple type probabilistic sample of 176 individuals,
according to the flow of tourists that the operator receives per year. We used
techniques and instruments such as closed surveys to know the perspectives that
tourists have in research. The fundamental instrument was the SERVQUAL model
or questionnaire that allowed us to know the perceptions and expectations of the
client tourists. All this to determine the gap 5 raised by Parasuraman, Zeinthalm and
Berry (1985), which shows us the difference between the expectation of the user

and their perception about the service attribute (quality) provided by Explorer's Inn.

To obtain the results it was necessary to use statistical techniques such as the study
of descriptive statistics, T-student analysis and studies of variances using SPSS and
Excel, later the interpretation and analysis. In this case, results were obtained on
the difference between expectations and perceptions, showing a positive value in
relation to the quality service of the Explorer's Inn organization in each of the
dimensions and it was determined that the quality of service it provides is optimal,
because perceptions exceeded expectations. In the same way it was known that
there was not grade of influence of the socioeconomic variable in relation to the
quality of service, at the level of significance of 5%. At the same time, in the
socioeconomic profile, it stands out: the Australian origin and gender woman. All
this was a valuable information that allowed us to know that the gap 5 of this
multidimensional scale is closed, however, we must take actions using the

SERVQUAL model theory to continue improving.



INTRODUCCION.

El turismo, actualmente, se ha convertido en un eje econdmico principal en muchas
naciones del mundo, podemos inferir que este fendmeno socioecondmico es
actividad que ha manifestado una progresion en estos recientes afios. Durante
octubre de 2016 se registraron la llegada de 323 966 turistas internacionales, esto
significé un acrecentamiento del 7.4% en relacion al mismo del anterior afio, segun
Mincetur. Para el afio 2017 se estimd llegar a los 4.36 millones de turistas

internacionales y la meta es de llegar a los 7 millones en el 2021.

Segun el ministro de turismo en PeruU, Ferreyros, sustent6 que la actividad turistica
compone la generacion de divisas en el Perd como tercera fuente, detras de la

minera y el agro, pero si el principal generador de divisas del sector servicios.

El turismo se ha enfocado a la conservacion de la naturaleza, y este se ha visto
reflejado en los benéficos sociales y ambientales, mediante la distribucion equitativa
de los ingresos e impulsando la conservacion e inclusion de las poblaciones locales.
Generando una consciencia en las poblaciones, entidades publicas y los actores
involucrados. Entendiéndolo de esta manera, el turismo tiene un perfil de
crecimiento y la poblacion la esta tomando de manera positiva. En este sentido, la
cuestion de calidad de servicio es transcendental, para competir internacionalmente

y poder satisfacer las necesidades de los visitantes en todos los niveles.

La region de Madre de Dios es uno de los atractivos de naturaleza con los que
cuenta el Peru para promocionar los distintos destinos a nivel nacional e
internacional. En el ejercicio de las actividades turisticas se aplican parametros con
el fin de impulsar el progreso econémico de esta region. Asi también todas los
Empresas de servicio turistico se rigen bajo leyes las cuales son reguladas por las
distintas entidades publicas, que son las encargadas de velar para que empresas

brinden un buen servicio al turista.

La presente investigacion fue realizada con la intencién de hacer una evaluacion
de la calidad en el servicio que brinda la empresa Explorer's Inn, desde la
perspectiva socioeconomica del turista. Esto es un aspecto importante para el

posicionamiento y liderazgo en este rubro, ya que conocer los detalles de la calidad



en el servicio que ofrece la compariia le permitira conocer y mejorar aspectos
puntuales de la organizacion y crear una cultura de calidad de servicio. No solo
conocer la satisfaccion sino también conocer lo que los clientes quieren y
encaminar esfuerzos en base a ello, este permite a la empresa hacerse mas
competidor y conocido, local, nacional e universalmente. En tal sentido, se debe
considerar notablemente estas variables, ya que nos conceden la oportunidad de

ingresar a la era de la globalizacion.

Este estudio esta fragmentado en cuatro capitulos. En el capitulo | se muestra la
descripcion y formulacion del problema, la determinacién de los objetivos, las
variables para estimar la calidad en el servicio, enfocado en el aspecto
socioecondmico, del operador turistico Explorer's Inn, se considera la
Operacionalizacion de las mismas, se plantea las hipdtesis y se explica la
justificacion. Seguido, el capitulo Il, establece referencias de estudios, se plantea
el modelo tedrico y las bases tedricas o marco tedrico para estipular la disposicion
del trabajo y vocabulario o definiciones que ayuda a la explicacion de las palabras

clave.

Para el capitulo I, se determina el tipo de estudio y poblacién, disefio y un método
muestral, determinar los instrumentos que se usaran para recolectar data,
identificar metodologias aplicables de acuerdo a la investigacion, técnicas para

procesar y estudiar la informacion conseguida en el desarrollo.

El capitulo 1V, constituye la informacion obtenida o logros y el andlisis critico de
estos, mostrandolos en relacion a los propésitos planteados. Tratando de esta
forma, dar réplica a los planteamientos. La analogia entre el resultado logrado y las

hipotesis alcanzados igualmente son fragmento de esta seccion.

Por altimo, las sugerencias y conclusion alegan al problema de investigacion, las
referencias bibliograficas ayudan a identificar las fuentes que certifican los datos

presentados en el trabajo de investigacion.

Este estudio presenta adjuntos que contienen las referencias de todas las fases

conexas con la recoleccién de datos.
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Capitulo 1 : PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcion del problema.

Cada afio vemos que el turismo va creciendo considerablemente en Pert y en
Madre de Dios, por lo que podemos inferir, el turismo se convertird en una
esperanza econémica para la region que dara paso al desarrollo regional.

Si bien es cierto que Puerto Maldonado tiene una abundante riqueza natural y
cultural, es preciso que, asi organismos estatales como particulares unan
esfuerzos para que este se convierta en un producto, y sobre todo que las
empresas de turismo puedan brindar una buena calidad de servicio para lograr
satisfaccion en los turistas y estos sean los portavoces de un marketing positivo.
La calidad se ha convertido en un arma para alcanzar excelencia en el servicio,
y solo el cliente puede establecer diferencia entre dos 0 mas empresas y sus
competidores. Fijar metas basadas en la calidad permite a una empresa
establecer sus requisitos y especificaciones en el servicio, ya que esta se forma
a partir de las percepciones de usuarios, en relacion a los servicios, de acuerdo
las exigencias que ellos presenten en un momento determinado.

Segun Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1985) La calidad de servicio es el
resultado de la valoracién de los clientes, se fundamenta en la apreciacion de los
usuarios a partir de multiples elementos forjados en las dimensiones que tiene la
calidad: elementos tangibles, fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta, y

empatia.

Estos 5 aspectos estan basados en el hecho, de cédmo los usuarios mentalizan
el concepto de calidad de servicio, y para ello estas corresponden estar
estructuradas apropiadamente y relacionadas con el objetivo de brindar al cliente
apreciaciones imparciales. Ademas, estas, paralelamente armonicen con las
expectativas que tenian mentalizadas.

Con lo anteriormente enunciado podemos considerar que el cliente es el
elemento fundamental de cualquier organizacién. Por ello las empresas deben
ajustarse segun las exigencias del usuario referido al aspecto de calidad,

eficiencia, seguridad y servicio, pero son pocas las que lo hacen. Por ello todos
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los directivos deben encaminar sus objetivos a optimizar un servicio de calidad
prometido a los usuarios finales, esto porque deja de ser un tema de eleccion,
sino de obligacion ya que la competencia es fuerte y la subsistencia de la
companiia se sostiene de estos aspectos.

El tema de calidad de servicio es mas notorio cada dia en las empresas de
turismo. Segun Saldafia (2000) los sectores de turismo promueven una doctrina
de mejora continua para obtener la complacencia de sus turistas. Esto aplicando
diversas herramientas que le permiten demostrar a sus clientes los métodos y
procedimientos que emplean para conseguir cubrir las expectativas de los
usuarios, ya que estos son el sostén de toda organizacion de servicios y en
particular de los operadores de turismo.

Todos los operadores de turismo deben saber que vender un servicio turistico
incluye satisfacer una fantasia que se ha creado el cliente, por lo tanto, estas
organizaciones tienen el deber de aclarar todas las dudas o inquietudes acerca
del servicio que se le va brindar, ya que se trata de un servicio que es intangible,
que solo puede ser probado al momento de ser prestado. Por tal motivo , llevar
a cabo un control de calidad es una tarea compleja, por su naturaleza que son
servicios y no pueden ser fabricados, y que muchas veces se emplean a
organizaciones externas de servicio para suplementar una determinada
exigencia del cliente, por ello es importante conocer cuales son las tendencias y
peticiones de los viajeros, de tal forma poder satisfacerlos a través de una buena
prestacion de calidad y hacer contrataciones exclusivamente con
organizaciones preocupados por satisfacer al usuario, estos sean empresas
como restaurantes, servicio de transporte fluvial o terrestre, interpretes
ambientales, excursiones, lavanderias, etc.

En Puerto Maldonado o en cualquier parte del mundo, el viajero siempre pide
una buena prestacién de acuerdo a lo invertido, por consiguiente, toda empresa
en el rubro de turismo o servicio debe estar en la obligacion de satisfacer los
requerimientos que ellos soliciten.

Analizando informes realizados en la regiébn de Madre de Dios, especialmente
datos recabados en la DIRCETUR, se puede observar que los trabajos estan
encaminados siempre a ver los resultados de satisfaccion del turista, es decir

solo evaluando las percepciones del turista después de haber usado el servicio,
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o trabajos realizados por el MINCETUR que obtienen resultados sobre las
tendencias o perfiles de los turistas que visitan Madre de Dios. Dicho de esta
forma, son escasos los datos obtenidos que se originan de los intereses versus
las apreciaciones que tiene los visitantes sobre el servicio, ya que esta es, segun
Parasuraman, Zeithalm, & Berry (1993), conforme a su teoria “calidad Total en
la Gestion de servicios”, la unica forma para saber o conocer la calidad de
servicio que presta una empresa de servicios.

Planteado de esta forma cabe resaltar que los estudios sobre calidad de servicio
ameritan ser complementados y estudiados de acuerdo a su naturaleza y
medidas de manera apropiada, esto sin duda proporcionara valiosa informacion
orientada no solo mejorar el desempefio de una sola organizacion sino las

condiciones en que estamos brindado un servicio en la regién de Madre de Dios.

De la misma forma, si entendemos que una operadora de turismo tiene como
objetivo brindar un servicio de calidad, para ganar una mayor participacion de
mercado, la aplicacion de la escala multidimensional SERVQUAL proporcionara
una respuesta a la interrogante que muchas empresas de servicio se hacen
acerca de: como esté la calidad de sus servicios prestados por su empresa a sus

usuarios.

1.2. Formulacién del problema.

En base a la descripcién del problema surge la siguiente interrogante:
“¢, Como es la calidad de servicio, desde la perspectiva socioecondmica de
los turistas, del operador de Turismo Explorer’s Inn en Tambopata durante

el ano 20177?”
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1.3. Objetivos.

1.3.1. General:

Evaluar la calidad de los servicios, a partir la perspectiva social-econémica

de los turistas, del operador de Turismo en Tambopata durante el afio 2017

1.3.2. Especificos:

» Determinar los perfiles social-econdmicos de los turistas que toman

los servicios de la operadora turistica Explorer’s Inn.

» Comparar percepciones y expectativas sobre calidad de servicios,
para cada una de las dimensiones, de la operadora turistica Explorer’s

Inn apreciada por los turistas, en Tambopata.

» Determinar correlacion sobre los perfiles social-econdmicos del turista
y su apreciacion sobre calidad en los servicios de la operadora
turistica Explorer’s Inn en Tambopata.

1.4. Variables.

Para llevar a cabo el estudio, se pudo identificar dos variables, las cuales

se son eje central de la escala Multidimensional.

Las dos variables —perspectiva del turista (independiente) y calidad de
servicio (dependiente), nos va permitir evaluar la calidad de servicio a nivel

descriptivo

La variable interviniente- perfil socioecondmico, nos va ayudar a demostrar
si este tiene relacidon con la calidad percibida los momentos de estimar la

calidad en el servicio.



1.5. Operacionalizacion de variables.

Tabla 1: Variables en operacionalizacion
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variables

dimensiones

indicadores

perspectiva
del
turista

variable
independiente

percepciones

. Entotal desacuerdo
. Desacuerdo
. Indiferente

. De acuerdo

. Totalmente de Acuerdo

expectativas

. En total desacuerdo

. Desacuerdo

. Indiferente

P RN O e k) N o L I

. De acuerdo

5. Totalmente de Acuerdo

calidad
de
servicio

variable
dependiente

Elementos
tangibles

confiabilidad

Apariencia de las instalaciones fisicas,
equipos.

personal de contacto

material de comunicacion

habilidad para realizar el senvicio
cuidado en el servicio prometido

capacidad de
respuesta

disposicion para ayudar a los turistas

proporcionar un servicio rapido

seguridad

conocimiento y atencion mostrados por los
empleados

Habilidades que disponen para inspirar
confianza y credibilidad.

empatia

atencion individualizada

Ponerse en el lugar del cliente

perfil
socioeco-
némico
del turista

variable
interviniente

social

Sexo

Edad

grado de instruccion
ocupacion

estado civl
procedencia

econdmico

sueldo mensual

Fuente: elaboracion propia, 2017.
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1.6. Hipotesis.

> General.

La calidad de los servicios, a partir de la perspectiva social-econdmica

del turista, del Operador turistico Explorer’s Inn en Tambopata supone

que las percepciones son superiores a las expectativas durante el afio

2017.

«+ Hipodtesis Especifica 1

El perfil social-econdmico del turista que toma los servicios del
operador de turismo Explorer’s Inn se caracteriza por su género,
nivel de instruccion, ingresos, edad, procedencia, estado civil y

profesion.

“ Hipdtesis Especifica 2

Las percepciones del turista se ubican por encima de las
expectaciones y no hay discrepancia significativa al 5%, en
relacién a lo esperado y percibido por los turistas para cada una
de las dimensiones, del Operador de turismo Explorer’s Inn en

Tambopata.

“ Hipdtesis Especifica 3

La variable perfil social-econémico no interviene en la valoracion
de la calidad de los servicios de la operadora turistica Explorer’s

Inn en Tambopata.
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1.7. Justificacion.

La importancia de haber realizado una Evaluacion sobre Calidad en los Servicios
Turisticos de la empresa Explorer’s Inn, radica a que este nos da conocimiento
de las debilidades y fortalezas que existen dentro de la Empresa y por qué no
llevar esto a un plano mas universal, a nivel de operadores de turismo en la
Region de Madre de Dios. Comprender y saber la naturaleza del servicio, permite
plantear procedimientos que ayuden a solucionar esas insuficiencias, asi como

a robustecer las fortalezas en los servicios que las compafias ofrecen.

La aplicacién de la escala multidimensional en la operadora turistica, no se limita
a ayudar a comprender la calidad que ofrece una organizacion, sino también nos
dio a conocer las deficiencias que esta tiene y la forma de mejorar su desempefio
cerrando aquellas brechas que se encuentren abiertas, formulando estrategias
de mejora.

Hacer uso de la escala multidimensional, nos permiti6 conocer las diferencias
que hay con las expectaciones que los usuarios habian mentalizado y la
apreciacion acerca de las prestaciones que recibieron. Estos aspectos son
fundamentales en la empresa para los que desean liderar en su sector, por ello
debe enfocar su esfuerzo a seguir superando y manteniendo las expectativas
que los clientes dibujan previamente a su vista, resumiendo de esta manera el
concepto de calidad en los servicios a las discrepancias que hay con la
percepcion y la expectativa, y por ende es importante gestionar controles de
calidad en base a estas diferencias. Desarrollar planes para calidad, es el
componente elemental en las empresas turisticas, porque esta provee una
formula para alcanzar la mision de la calidad, por ende, basar estandares de
calidad de acuerdo a lo que los clientes necesitan. Del mismo modo,
consideramos que este trabajo es una herramienta util para que las demas
empresas empiecen a desarrollar estudios sobre calidad de servicio, tomando
este trabajo como una guia y un termémetro de la calidad turistica y de esta
forma ellos mismos puedan identificar sus deficiencias, generar estrategias para
mejorar y brindar prestaciones de calidad alta pensado de acuerdo a las

necesidades del usuario turista.
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Capitulo 2 : MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de estudio.

Investigaciones desarrolladas usando el modelo ServQual, existen muchas a nivel
internacional. Esta ha sido una de las mas grandes aportaciones que dieron inicio
a la formacién de nuevas escalas y estudios sobre la calidad de servicios en

diferentes ambitos del sector servicios, tales como:

La investigacion para “Analizar la calidad en el servicio de hoteles aplicando el
modelo SERVQUAL” (Moreno & Coromoto, 2007), es un estudio desarrollado en

el estado de Mérida en Venezuela, en donde se tomé como principal fuente de
informacion a los turistas que toman los servicios de los hoteles de Turismo del
municipio Libertador. El estudio determina todas aquellas apreciaciones que
tienen los clientes sobre el servicio es cambiante y aquello que fue considerado
calidad en un momento, en fecha posterior podria no serlo. Al comparar las
expectativas con las percepciones obtuvieron un valor positivo en la mayor parte
de las dimensiones, en donde las expectativas se vieron excedidas por las
percepciones, lo cual demuestra que la calidad de servicio es éptima en esas
dimensiones y las que no superaron son resultados de deficiencias. Este estudio
propone a los establecimientos estrategias de mejoras en las dimensiones que
obtuvieron resultados negativos, recomendando trabajar en ellos sin dejar de ver

las otras, con el fin de elevar la calidad equilibradamente en los establecimientos.

De la misma forma otro estudio trata de Analizar la calidad en el servicio de los

hoteles resort localizados en la bahia de Huatulco-México (Lopez, 2009), resalta

gue existe un gran esfuerzo por parte de los hoteles, situados en las bahias, para
llevar a cabo la demanda que hacen sus usuarios. Considera al cliente como el
elemento esencial quien enjuicia la mala o buena actuacion del servicio. Los
resultados se centran en la obtencion de un perfil del turista la cual sostiene que
es un factor importante para el disefio e implantacion de planes estratégicos y de
negocios, enfocados a satisfacer las necesidades del mercado objetivo, ademas
permite orientar las estrategias de promocion de los servicios en los principales

mercados turisticos. Haciendo uso del Modelo HotelQual, la cual es un
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instrumento basado en el modelo ServQual, concluye en base a sus resultados,
gue los clientes tienen una percepcion favorable del servicio de hospedaje y las
diferencias de la calidad percibida entre una turista nacional y extranjero, es
minima. La dimensién instalaciones obtuvo una fuerte satisfacciéon. Por otra parte,
la dimension personal, arroja valores mas bajos la cual sugiere disefar estrategias
gue se orienten en primer lugar al desarrollo del factor humano, posteriormente al
disefio y controlar todos los métodos que forman parte de las cadenas de servicio
y por ultimo atender las recomendaciones que los turistas clientes hacen con

relacién a las instalaciones.

Zago (2007), en su trabajo desarroll6 un estudio que consistia en Evaluar a un

operador turistico de Nueva Esparta, en relacién a la calidad de servicio que

brinda. Realiza un estudio descriptivo, tomando en consideracion los usuarios que
llegaron al territorio de Nueva Esparta, a través de un operador de turismo.
Concluye que las variables socioecondmicas influyen en la calidad de servicio,
siendo los mas exigentes los profesionales, adultos de ingreso altos y masculinos.
De la misma forma determina que, en este estudio, la expectativa tiene un valor
mas elevado que las percepciones, estimando que hay un déficit en todas las
dimensiones y es necesario tomar acciones para cerrar la brecha mediante la

teoria del modelo ServQual.

Para finalizar en el ambito internacional, un grupo de investigadores llevé a cabo

una estudio que consistia en Medir la calidad en el servicio que ofrecen los sitios

turisticos en la isla de la Palma (Bethencourt, Diaz, Gonzalez, & Sanchez, 2005).

Este trabajo, se desarrolla en base a encuestas tomadas a un grupo de personas
gue visitaron la isla de La Palma, utilizando el instrumento denominado escala
ServQual. Los resultados indicaron que no existen grandes diferencias, en
relacion a las expectativas que tenian los turistas cuando llegaron al lugar y las
percepciones que se llevaron cuando se fueron de la isla sobre la calidad en el
servicio.

En el ambito nacional existen investigaciones sobre la calidad de servicios, pero

no necesariamente haciendo uso del Modelo Multidimensional.
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La Calidad Del Servicio Hotelero En Las Ciudades De Chimbote y Nuevo

Chimbote — Peru (Escuela Profesional de Administracion , 2011) , surge con el fin

de conocer el nivel de conocimiento que tienen los encargados sobre
administracion  para dirigir las empresas hoteleras, las encuestas estaban
dirigidas a 62 establecimientos.

Concluye que solo un 13% de los encuestados que pertenecieron a la gerencia,
conocen y entienden cudl es la finalidad primordial del turismo. Por lo tanto,
llegamos a la conclusion que mas de un 50% de los establecimientos hoteleros
son gerenciados por personas que no tienen claro la razén de existencia de su
negocio y como poder explotarlo.

Los administradores no se estan orientando a administrar adecuadamente su
recurso humano ya que esto se ve reflejado en un 13%, lo que conlleva que la
empresa no logre sus objetivos, metas y por ello se convierta en una empresa
débil carente de competir en el mercado. Las empresas hoteleras no cuentan con
un plan estratégico en su gran mayoria y las que si realizan solo son algunos.
Se comprueba que solo un 40% de administradores evalua el desempefio de
sus trabajadores. Sin embargo, esta evaluacién carece en gran parte del criterio
técnico y cientifico, ya que no lo realiza ningun especialista. En resumen, todo
ellos es parte integral para alcanzar la calidad de servicio, y el mal manejo de las
mismas, siempre terminaran en resultados negativos o de insatisfaccion por parte
del visitante o cliente.

En el dmbito local podemos citar el trabajo sobre Calidad de los servicios y

atencién al turista en el aeropuerto internacional padre José Aldamis de Madre de

Dios (Colguehuanca & Barrionuevo, 2014), este se desarrolla en el aeropuerto de
la ciudad, tomando una muestra de 368 turistas y aplicando una encuesta de 11
preguntas para conocer los aspectos relacionados con los servicios, asi como del
personal. Determina que existen diferencias significativas entre las percepciones
y expectativas, identificar los diferentes servicios que ofrecen en el aeropuerto y
las carencias que estos mismos poseen. Sugiere que se debe elevar la calidad,
ampliar la infraestructura para satisfacer las expectativas de los turistas,
capacitacion permanente al personal. Todo ello en beneficio del cliente, quien es
el principal afectado con estas deficiencias y su percepcion referente a la calidad

de servicio, también se ve comprometida.
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2.2. Modelo Tedrico.

El Modelo Servqual, Es una herramienta que sirve para medir la calidad en el
servicio, elaborado por Parasuraman, et al., (1988), extensamente mencionado
en los libros de marketing ya que tiene una aplicacion muy amplia en las diferentes
actividades relacionados con el servicio (sector financiero, alimentacién, turismo,
ensefianza, entidades deportivas, transporte, y otros). Se fundamenta en aplicar

una serie de preguntas a las personas que hacen uso de los servicios.

Esta escala multidimensional esta comprendida de dos secciones: la primera lo
hace para calcular las expectativas de manera general acerca del servicio, por lo
tanto, no toma en cuenta alguna experiencia en particular y la segunda sirve para
estimar las percepciones acerca del servicio que ha brindado una organizacion,
esto indica experiencia del servicio.

Este modelo encierra 22 preguntas por cada seccion

El cuestionario se divide en secciones por igual. Para cada item de las
expectativas hay otra para calcular las percepciones. Para ello se pide a los
usuarios encuestados que califiquen en una escala Likert del uno al cinco su grado
de satisfaccion con el item en particular. las 22 preguntas encerrado en las cinco
dimensiones, es el producto que obtuvieron estos personajes tras largos afios
de estudio, esto al haber realizado muchas mediciones en diferentes
organizaciones del sector servicios especialmente en cinco sectores. los analisis
factoriales ('P-E), llegaron a obtener resultados paralelos en relacion a los
criterios que se habia identificado en un principio, posteriormente definiéndose en
5 dimensiones que seran las que orienten la verdadera significancia de la calidad

en el servicio.
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llustracion 1: INSTR. SERVQUAL- Evaluacién del cliente sobre la calidad del
servicio.

Comunicacién

Comunicacion Necesidades Experiencias
personales pasadas Externa

Boca- oido

Dimensiones de
calidad

Elementos

tangibles Calidad de servicio
Fiabilidad

Capacidad

de respuesta

Seguridad

empatia )
Percepciones

Elaboracion: propia, 2017.
Fuente: Compilado de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1995)
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Tabla 2: Criterios iniciales y las dimensiones finales del modelo SERVQUAL.

Los diez
criterios en la
evaluacion de la
calidad del
sernvicio

DIMENSIONES DEFINITIVAS DEL MODELO SERVQUAL

Elementost
angibles

Fiabilidad

Capacidad
De
respuesta

Seguridad

Empatia

Elementos
tangibles

Fiabilidad

Capacidad de
respuesta

Profesionalidad
Cortesia
Credibilidad
seguridad

Accesibilidad
Comunicacidn

Comprension del

Elaboracion: propia, 2017.

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1995).

Segun se puede denotar en el cuadro 2, los apartados de Capacidad de respuestas,

Fiabilidad y Elementos tangibles, se mantienen inamovibles en la seccién que

gueda como definitiva.

Se puede observar claramente que estos cinco aspectos tienen un valor

significativo para las personas que toman los servicios en las organizaciones que

los autores han seleccionado. la relevancia de estas dimensiones para depender

mucho de la clase o forma del servicio.

Finalmente, estas dimensiones resultarian de esta manera:

e Elementos tangibles:

Se concentra en el aspecto de las estructuras

tangibles, el personal, los materiales de comunicacion y los equipos.
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Fiabilidad: Hace referencia a las habilidades tiene la empresa una
organizacién para llevar a cabo el servicio ofrecido de forma cuidadosa y
fiablemente.

Capacidad de respuesta: Se refiere a la predisposicion del personal y a
la voluntad que tienen ellos para brindar ayuda a los usuarios de esta
manera brindandoles rapidez en el servicio.

Seguridad: Aspecto muy importante la empresa que conlleva a las
atenciones que prestan los empleados de todos los conocimientos y
destrezas que al cliente con la mayor confianza credibilidad.

Empatia: Expresa la forma individualizada que las empresas prestan el
servicio a sus clientes. Las dimensiones se les agregaron en grupos
llamados atributos, de esta manera completaron los 22 resultados
empiricos elaborados con mucho trabajo por los colaboradores de

Parasuraman et al. (1991).

La forma genérica que constituyen los criterios del modelo SEVQUAL,son las

siguientes:
La Dimension de ELEMENTOS TANGIBLES:

1.
2.

Las organizaciones de servicio tienen equipamiento moderna apariencia.
La organizacion de servicio posee instalaciones que son atractivas de
manera visual.

La organizacion de servicio posee trabajadores que lucen pulcros.

Todo material de comunicacién (estados de cuenta, folletos y otros) se

ven atractivas.

La Dimensién de FIABILIDAD:

5.

Cuando las organizaciones de servicios se comprometen el llevar a cabo
algo en un periodo de tiempo, cumplen.

La organizacion de servicio adopta una postura sincera para solucionar
los problemas que tiene un usuario.

La organizacién de servicios lleva de manera exitosa servicio primer
trabajo efectuados.

La organizacién cumple en brindar los servicios en el tiempo que sea

ofrecido.
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9. La organizacién del servicio se preocupa por llevar récord sin cometer
error.
La Dimension de CAPACIDAD DE RESPUESTA:
10. Trabajadores de la organizacion esta en estrecha comunicacion con los
usuarios acerca de cuando finalizara el servicio.
11. Los trabajadores de la organizacion brindan rapidez en el servicio a sus
usuarios.
12. Los trabajadores de la organizacion estan continuamente predispuestos
a brindar cualquier tipo de ayuda a los usuarios.
13. Los trabajadores nunca estaran atareados para resolver las dudas de los
usuarios.
La Dimension de SEGURIDAD:
14.Los trabajadores de la organizacion transmiten confianza a los usuarios
15. Los usuarios al realizar sus transacciones con organizacién se muestran
seguros.
16. Trabajadores de la organizacion de servicio transmiten amabilidad a los
usuarios.
17.Los trabajadores poseen vasto conocimiento para resolver las
interrogantes de los usuarios.
La Dimension de EMPATIA:
18.La organizacion de servicios brinda a sus usuarios personalizada
atencion.
19. La organizacion de servicio posee turnos de labor que son beneficiosos
para sus usuarios.
20. La organizacidon de servicios cuenta con trabajadores que brindan
atencion personal a sus usuarios.
21. La organizacién del servicio se ve preocupado por cumplir las
necesidades de los usuarios.
22. La organizacion se empefia por comprender de manera especifica las
necesidades de sus usuarios.

Fuente: Compilado de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1995)
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El modelo planteado de las deficiencias por Parasuraman, Zeithaml, Berry.

Los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) estudian aquellos vinculos
existentes que hay sobre la deficiencia que los usuarios denotan sobre la calidad
(discrepancias de percepciones y las expectativas) en contraposicion a la
deficiencia interna que hay en las organizaciones, de esta manera surgen
causas que se pueden entender como un servicio malo al usuario (GAP 1-4),
son:

GAP o0 BRECHA 1: Son las diferencias que hay en relacion a la percepcién que
tiene el director de la organizacion sobre las expectativas de los usuarios. (los
directores usualmente no conocen sobre el servicio que esperan los usuarios de
la organizacion)

GAP o0 BRECHA 2: Las diferencias que hay sobre la percepcién que tienen los
clientes en relacion a las expectativas de los usuarios y formas de plasmar la
especificacion de calidad.

GAP o BRECHA 3: Las diferencias entre la especificacion de calidad y lo que
realmente se ofrecen el servicio.

GAP o0 BRECHA 4: Las diferencias que hay en relacion al servicio brindado y
la forma de extender publicidad a los usuarios (dicho de otra forma, entre los
gue se ofrece en la realidad y lo que se comunica acerca del servicio).

GAP o BRECHA 5: Diferencias que hay en relacion a las expectativas y
percepciones de los usuarios las deficiencias surgen gracias a las perspectivas
gue manejan los clientes en torno a la calidad, que generan las organizaciones
por tanto se ve reflejada en el mercado.

Esta brecha es el producto de las primeros cuatro derechos se constituyen de
la siguiente forma:

GAP 5=f (GAP 1, GAP 2, GAP 3, GAP 4)

Citando a Parasuraman, et al., (1988), mencionan que hay una forma elemental
e importante para reducir la deficiencia cinco, esto es reducir las cuatro
anteriores y sostenerlas en el promedio mas mas bajo que se pueda (Ver

Imagen 3)
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llustracién 2: conceptualizacion del modelo de servicio el servicio.

USUARIO

Comunicacion
boca - oreja

I

EMPRESA

I
I
I
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
I
I
I
I
GAP 1,
I
I
I
I

= -

Elaboracion: propia, 2017.

GAP 3,

GAP 2,

Necesidades
personales

bd

SERVICIO
ESPERADO

Experiencia
pasada

SERVICIO
PERCIBIDO

Entrega del servicio
(incluyendo contactos
anteriores y posteriores)

Conversion de
percepciones en
especificaciones de la
calidad de servicio

Percepcion de los directivos
sobre las expectativas de
los consumidores

Comunicaciones
externas a los
clientes

GAP 4
>

-

Fuente: Parasuraman, Zeithaml, Valerie y Berry; (1993)
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Como toda teoria, esta escala o Modelo ha recibido duras refutaciones. La
posicién de Cronin y Taylor (1992; 1994) sugieren que se debe entender en la
calidad en el servicio desde un perfil de calidad recibida con los clientes y no como
plantea el modelo multidimensional de diferencias entre percepciones
expectativas. de esta forma los colaboradores de Parasuraman, Zeithaml y Berry
hacen hincapié que su método brinda mayor data en términos de riqueza y un
diagnostico superior para los directivos de las organizaciones.

El autor Parasuraman et al. (1988), plantea una valona de items o interrogantes
para estimar los GAPs o brechas que hay entre las percepciones y expectativas.
Esta s6lo una manera de poder cuantificar la quinta deficiencia (diferencias que
hay sobre las percepciones y expectativas del usuario) lo que conforma la pieza
fundamental y teérica del modelo SERVQUAL (SERVICE QUALITY),

2.3. Marco Teodrico.

2.3.1. Empresas de turismo (Operadores turisticos)

Existe una clasificacion de las agencias de viajes y cada una de ellas se
enmarca en un aspecto en especifico. Segun Torruco (1987), las operadoras
de viajes u operador de turismo, son aquellas que elaboran sus propios
paquetes para ser ofertados de manera individual o grupal, por medio de
pequefias agencias, esto significa que la mayoria de sus servicios son

proporcionados directamente por sus representantes.

Podemos enunciar entonces que el turismo es un abanico de servicios que
se ofertan al turista, y que estos deben cumplir necesidades y exigencias de
los mismos, creando un dinamismo en el sistema turistico. El siguiente
cuadro nos resume la clasificaciéon de las agencias segun el autor antes

mencionado.
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Tabla 3: Tipologia de agencia de viajes.

Clasificacion de
las Agencias Por
su magnitud y

Empresa pequefia que actia como

intermediaria entre operadores y agencias

La minorista

grandes.

Dispone de una organizacién departamental
La mayorista mas compleja y trabaja con operadores,

agencias pequefias y publico en general

La operadora

Puede ser mayorista pura o mayorista-
minorista, esto es, que opera sus propios

viajes preparados para grupos numerosos o

operacion iai o
pe de viajes | personas individuales, o que los da en
preparacion a agencias grandes o pequefias.
Se limita a proporcionar el alquiler de
La . . . .
automoviles con oin chofer, guias de turistas
prestadora . . . .
sin automdvil, o bien solo actla como
de servicios .
representante de hoteles y transportistas.
de agencia
Organizan y manejan viajes y/o proporcionan
Agencias de ciertos servicios particulares, el detalle de la
turismo organizacion del viaje corre por cuenta de la
Por el tipo de receptivo misma agencia, como un servicio a otra del
corriente turistica exterior
que manejan Venden servicios aislados y viajes que son
Agencias de organizados por otra agencia, y que van
turismo de dirigidos al turista nacional que visita el
exportacion

extranjero

Elaboracion: propia, 2017.
Fuente: datos obtenidos de Torruco (1987).
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2.3.2. El Sistema Turistico

Para llevar a cabo la actividad turistica, nace desde la necesidad de las
personas por viajar y conocer nuevos destinos, experiencias, culturas y usar
su tiempo libre sin fines de lucro. Por ello en necesario que muchos
elementos del turismo se relaciones para dar funcionalidad y lograr un
propésito. Segun Molina (1991) determina: “Que el turismo esta inmerso en
un sistema abierto la cual se relaciona con su entorno, por ende, realiza una
serie de acciones de intercambio, en otras palabras, importar productos para
procesar y luego salir transformado en un producto... o por el contrario algun
servicio que se pone a disposicion del medio o, en particular, a aquel
denominado sociocultura”. (P.36)

De la misma forma, Acerenza (1988) enuncia: “Usualmente el turismo es
percibido como un conjunto integrado de alojamiento entretenimiento y
atracciones. Lo que realmente es, un producto que tiene muchas
composiciones que es posible ser estudiado en relacion a todas las partes
basicas que la forman. Acceso, atractivos y facilidades”. (P. 183)

Para Boullén (1985) cuando hace mencion al turismo como actividad, define:
“El turismo como sistema se acciona en el momento de decision del turista
(demanda) para empezar a viajar hacia un lugar en especial de esta forma
contribuir con el consumo de un sin fin de servicios y productos (oferta) a
través de los medios que se usan para vender un producto turistico y que de
la mano con la infraestructura conforman una estructura que son las que
producen en el sector; figurdndose en medio de todo ello la superestructura
el turismo”. (P. 31)

Segun se puede apreciar en los enunciados anteriores acerca del sistema
turistico, en ella se identifican todas las unidades que conforman el desarrollo
de esta actividad que es el turismo. Siguiendo la misma linea de los
conceptos que se mencionaron en los anteriores apartados, Boullon (1990)
en sus estudios conceptualiza planta turistica como “prestaciones que se
vende al turista y que éstos se preparan en subsistemas llamados “planta
turistica” éstas trabajan de manera integral con 2 unidades: a) instalaciones,

b) equipamiento”. (P. 40).



33

2.3.3. Normas peruanas aplicables al servicio de agencias de viajes

(operadoras de turismo)

Las normas peruanas que rigen a las agencias de viajes en general, esta
dada por el decreto supremo N. 004-2016- MINCETUR. Las cuales rigen y
clasifican de la manera siguiente:

Clasificacion de agencias de viaje y turismo:

a) Operador de turismo.

b) Mayorista.

¢) Minorista.

Asi como también define las antes mencionadas, en este caso particular
define al operador de turismo como: “Aquél que proyecta, elabora, disefia,
contrata, organiza y opera programas Yy servicios turisticos dentro del
territorio nacional, para ser ofrecidos y vendidos a través de las Agencias de
Viajes y Turismo Mayoristas y las Agencias de Viajes y Turismo Minoristas
del Perd y el extranjero, pudiendo también ofrecerlos y venderlos
directamente al turista” (MINCETUR, 2016).

En este sentido, podemos resumir que las operadoras de turismo pueden
elaborar sus servicios y ofertarlas directamente a las mayoristas, minoristas
y directamente a los turistas, tal es el caso de la empresa EXPLORER’S INN
la cual es la empresa en estudio y realiza tales operaciones, segun las
definiciones dadas y al estar registrada en la DIRCETUR como una

operadora de turismo de la regién de Madre de Dios.

2.3.4. Calidad

Podemos empezar a describir la calidad de un determinado producto o
servicio como una apreciacion subjetiva, ya que es una fijacidbn mental o
percepcion que tiene una persona o cliente acerca de algo. Una postura del
consumidor que demuestra estar satisfecho con un producto o servicio, pero
solo hasta que surjan nuevas necesidades con otras especificaciones.

Segun Horovitz (1991) en una empresa, para poder lograr una satisfaccion
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total en los usuarios, la empresa debe adoptar un nivel de calidad de
excelencia , dicho sea de paso, constituye la forma de poder alcanzar
mencionada calidad. De acuerdo con el investigador, existen niveles en el
tema denominado excelencia que deben contestar a ciertos valores por la
gue un usuario estaria dispuesto a desembolsar, de acuerdo a las
necesidades y deseos que €l considera propias; por ello se debe mantener
este nivel de excelencia en todo momento para cubrir y responder a las
necesidades del cliente.

Las normas ISO 9001:2008 ( 2010) puntualiza calidad: aquel “conjunto de
caracteristicas inherentes de un bien o servicio que satisfacen las
necesidades y expectativas de los clientes”. Un concepto generalizado
sugiere que todo bien o servicio posee una serie de caracteristicas que han
sido disefiadas o pensadas para satisfacer a un publico objetivo. Pero las
definiciones acerca de este concepto es muy extenso y desde diferentes
perspectivas, de esta manera Juran (1990) admite la calidad como “la
adecuacion al uso”, también la define como “las caracteristicas de un
producto o servicio que le proporcionan la capacidad de satisfacer las
necesidades de los clientes”. Una concuerda con el enunciado de las normas
ISO, pero hace una acotaciéon importante, que cada producto o servicio se
adecua de acuerdo a la finalidad de uso que le vayan a dar sus consumidores
finales. Por otro lado, la calidad es considerada como el nivel de capacidad
gue tiene una empresa para lograr en el cliente, plena satisfaccién. (Deming
W., 1989).

Por otro lado, la definicion que da la RALE, es: “Propiedad o conjunto de
propiedades inherentes a una cosa que permiten apreciarla como igual,
mejor o peor que las restantes de su especie”.

A lo largo del tiempo investigadores brillantes, por ejemplo, Deming (1989),
Juran (1951) o Crosby (1987) son los personajes que han sido denominados
los mejores pensadores y los que mejor han aportado tedricamente sobre
calidad. La forma de pensar, sus conceptualizaciones han sido muy
relevantes y fueron un quiebre para el inicio de numerosos trabajos de

exploracion.
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De acuerdo con Deming (1998) define calidad como “un grado predecible de
uniformidad y fiabilidad a bajo coste, adecuado a las necesidades del
mercado”. Este investigador nos manifiesta que la principal meta de
cualquier organizacion es mantenerse inmerso en los mercados, propiciar
gue la inversién se mantenga a salvo, permitieron que los dividendos sean
rentables y asegurarse que los trabajos se mantengan. Si se pretende lograr
esta meta la Unica via 0 método es trabajar con la calidad. La forma de
alcanzar que nuestra calidad sea alta, es desarrollando mejoras de los
productos y adecuando los servicios de acuerdo a las necesidades, esto
para mermar aguellas alteraciones cuando disefiamos el proceso de
produccion.

De acuerdo con Gryna y Juran (1993) conceptualizan calidad como la
postura de adecuarse a la situacion o uso, la pequefia conceptualizacion nos
indica adecuar los disefios de los servicios o productos la calidad se define
como adecuacion al uso, esta definicion implica una adecuacion del disefio
del producto o servicio (calidad de disefio) y calcular el grado en la que los
productos estén de acuerdo con los disefios (calidad de fabricacion o
conformidad). Cuando mencionamos calidad de disefio hacemos referencia
a los componentes que caracterizan al producto y que estas estan de
acuerdo a lo que los clientes necesitan y respecto a calidad de conformidad,
esta direccion a la manera de como la produccion ultima, la especificacion
segun el disefio.

Crosby (1987) brinda un concepto importante y fundamental, define calidad
al hecho de cumplir ciertos detalles y éstas estén conformes, asi como
también cumplir requisitos. Finalmente comprende que la fundamental meta
de una organizacioén es lograr estar exento de errores.

segun el International Service Marketing Institute (2001) considera que no
existen normas generales, como los que tienen las organizaciones que
trabajan con tangibles, “en los servicios no existen parametros
universalmente aceptados para medir la calidad” , 1o cual hace muy dificil
definir un servicio de calidad por ello “/a calidad es una posicion racional de

busqueda de una rentabilidad mas estable, para la empresa” en
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consecuencia los Unicos jueces de la prestacion de servicio son “los clientes
gue miden la calidad de un servicio en funcién de sus expectativas sobre el”
Si bien es cierto que el termino calidad fue transformandose con el pasar del
tiempo, actualmente se traduce como una forma de gestion de mejora
continua para cualquier empresa en todos los niveles, y que se ven
involucrados tanto las personas al interior de estas, asi como los mismos
procesos. Es una necesidad estratégica que sirve como arma para luchar en
mercados altamente competitivos. Por ello las empresas que deseen liderar
en el mercado deben saber lo que esperan y necesitan sus clientes
potenciales, producir buenos productos, cuidar la forma de relacionarse con
sus clientes y para ello es vital que la organizacion vincule sus esfuerzos o

estrategias de marketing con su sistema de calidad.

2.3.4.1. Componentes de la calidad.

Los componentes de la calidad que podemos mencionar son las
siguientes:

Técnica: hace alusion a lo que adquieren los usuarios una vez que
finaliza las interacciones entre los trabajadores y ellos mismos.
Funcional: hace hincapié a los procesos o formas de brindar los
servicios 0 en su defecto los productos, cuando se esti brindando el
servicio los usuarios entablan una infinidad de interacciones con el
personal.

Etica - social: se traduce en otras palabras como calidad de conviccion,
la cual se convierte en imposible que el usuario califique con antelacién
a la adquisicién, de la misma forma no es posible calificarla posterior a la

adquisicion.

2.3.4.2. Calidad en base a las percepciones de los clientes

Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1985), desarrollaron un trabajo de tipo
experimental con clientes que hacian uso de algun tipo de servicio en
diferentes lugares con el fin de examinar la definicion de calidad de

servicio. La idea fue tratar de hallar ciertos parametros que los clientes
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tienen en comun para calificar la calidad en organizaciones de servicio.
Como parte de las discusiones el trabajo es que la calidad es un tema a
estudiar desde la perspectiva del usuario. Una empresa que dejé elevar
sus servicios debe comprender las expectativas y percepciones que
tienen los clientes. Los investigadores, como resultado, conceptualizan y
calidad de servicio bajo la premisa de percepciones del usuario de esta
forma: “La amplitud de la discrepancia o diferencia que exista entre las
expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones.” De esta forma
entendemos la hora de brindar un determinado servicio se llevan a cabo
0 surgen 3 tipos de situacion: es excelente cuando el servicio sobrepasa
las expectaciones del usuario; es adecuado o bueno cuando éstos
obtienen una igualdad; finalmente es deficiente o pobre cuando el servicio

no llega a cubrir las expectativas.

llustracion 3: Percepcion de cliente sobre el servicio.

EL CLIENTE ES:

Insatisfecho Satisfecho Encantado
F 3
1 1
e—— ___7______7____#-
4:.———_7______7_____ e
ES = PS ES =PS ES < PS
Expectativa del Servicio percibido
cliente (ES) (PS)

1. Resultado del servicio — Que?
= Informacion incorrecta
= Tiempo esperado
= Infrasstructura
2. Proceso de servicio — Como?
=  Amabilidad
* Puntualidad
3. Comportamiento de los clientes
= Interferencia de comportamiento
» Interaccion agradable

Elaboracion: propia, 2017.
Fuente: Managin Service Quality - W.Fache . V.10 N.6-2002
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2.3.5. Servicio

Todas las organizaciones, sin excepcion, compiten en el area de servicios.
Todos los sectores complementan con el servicio un producto terminado.
Segun Miguel (2002) el rubro industrial el producto se manifiesta como una
parte esencial del producto. Por ello algunos autores consideran que la
gestion de servicios deberia ser un factor en los negocios, muy aparte si las
organizaciones pertenecen al sector industrial o de servicios. Segun Miguel
(2002) considera que estamos en una era en donde nos encaminamos hacia
el factor servicio y que se ha convertido en algo importante en cualquier clase
de industria, con mayor relevancia, cuando hablamos de calidad en los
servicios.

Es resaltante ver gque existe distincion cuando fabricamos productos, que
cuando brindamos servicios y que éstas sufren intervencion para los
enfoques de las tareas de calidad (Albacete, 2004).

De acuerdo con Kotler et al. (2004) define al producto como “todo aquello
gue se ofrece en un mercado para atencion, adquisicion, uso o consumo y
gue puede satisfacer un deseo o necesidad. Incluye objetos fisicos,
servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas”. Los investigadores
han clasificado al producto de tres formas:

* Bienes consumibles que perecen: aquellos bienes que tienen una fecha
de caducidad de corto tiempo.

* Bienes de consumo duradero: productos que tiene una mayor utilidad en
el tiempo y que pueden ser usados reiteradas veces.

* El Servicio: puntos de satisfacciones, actividad y beneficio que se ponen a
la venta. Estos se caracterizan porque tienen caracter de intangible y no es
posible acumularlas en el tiempo.

Segun Garcia (2001) asevera que los servicios son heterogéneas,
intangibles, caducos(sin capacidad de almacenar) finalmente tanto el hecho
de producir y consumir, son inseparables. Acotando a esto, mencionar que
los productos para consumir son acumulables, tangibles y se rigen bajo
estandares. Por ello cuando se habla de servicios en un negocio, no es una

actividad que podamos palpar, asi como si podemos en un producto tangible,
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y tampoco se puede guardar, ya que un servicio no se puede almacenar y
ofrecerlo en otra ocasion.

De acuerdo con Groénroos (2001) los servicios son “una actividad o serie de
actividades de naturaleza mas o menos intangible que normalmente, pero
no necesariamente, tiene lugar a través de interacciones entre el cliente y
los empleados de la empresa de servicios, que intentan resolver los
problemas del consumidor”. Si bien es cierto que el autor solo menciona a
las empresas de servicio como algo inherente de este rubro, también
debemos considerar que otros rubros también toman en cuenta este factor
como parte del producto tangible.

Parasuraman et al. (1985) alega en que el tema de calidad en el rubro de
servicio adopta una definicién particular gracias a la caracteristica que tiene
el servicio: heterogeneidad, intangibilidad y la no separabilidad del consumo
y producto.

El tema de calidad con empresas que brindan servicios, tiene una ardua
labor para medir la calidad ya que no se hace en los laboratorios, asi como
en los productos tangibles, o realizar test para ver cuanto resisten, o sélo ver
si cumplen algunos requisitos. Manera cuando tratamos a los productos
como servicios, los empleados son los encargados de producir y el tema de
calidad dependera unicamente de cuanta interaccion haya con el
consumidor.

Se denota que el servicio a tomado las riendas de la economia, es asi que
muchas empresas que lideran estan encaprichadas en obtener un servicio
excelente, y le dan uso en formas distintas; con el fin de generar mayor
productividad; con la finalidad de fidelizar al cliente; como alternativas para
competir en los precios y como tactica de publicidad ya que las vivencias
buenas del usuario puedan seran divulgadas de boca a boca. (Zeithalm,
Parasuraman y Berry, 1990).

De la misma forma, las percepciones sobre calidad seran indistintas de un
usuario a otro, tampoco sera la misma si se trata del proveedor o del

comprador.
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El servicio hace referencia a la actividad de producir algunas cosas pensado
en el usuario. Todo ello se da a través del “sistema de entrega del servicio”’,
encontramos inmerso en este sistema los procedimientos, y como técnica
para brindar un servicio en especifico a las edificaciones. (Stevenson, 2007).
Actualmente, no tenemos en su totalidad un servicio puro, ya que siempre
podemos encontrar mezclado el producto con los que se brinda al usuario
final. De esta manera podemos visualizar que existe una mayor intervencion
del servicio cuando hacemos entrega del producto, estableciendo de esta
manera una distincion de la organizacion con los usuarios. (Stevenson,
2007).

Miuller (2004) al conceptualizar el servicio, lo concibe como aquellas
acciones que son Utiles para satisfacer necesidades puntualizadas del
usuario, por ejemplo, la necesidad de descanso, alimentacién, etc. Por otro
lado, el servicio es un generador de experiencias psicoldgicas, entendido
como la forma en que el proveedor de servicios hace llegar al cliente su
producto. Lo anterior permite argumentar que los hoteles no soélo tienen el
fin atender las necesidades de descanso y alimentacion, sino que son
espacios dedicados a recrear a los clientes

También podemos considerar las conceptualizaciones como la de Alonso,
Barcos y Martin (2006, pag. 27), quienes establecen que “se denomina
servicio al conjunto de acciones de dar y hacer, asi como de medios
personales, materiales, financieros, tecnoldgicos, de informacion vy
conocimiento, para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes
en cada momento”. Los autores declaran que el servicio no solo se vale de
la utilizacion del recurso humano, sino que entran en juego otros factores

tales como: los técnicos, financieros y materiales.

2.3.5.1. Caracteristica del servicio.

De acuerdo con Kotler (1997), caracteriza al servicio de la siguiente
forma:
e Intangible, se trata de la obtencién de un beneficio el cual no se

puede tener o tocar.
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e Heterogéneo, el servicio esta sujeto al resultado de la persona que
lo lleve a cabo, asi como en el contexto que éste se dé, entonces
las percepciones de la calidad radican mucho del subjetivismo por
el que lo contrata.

e Caracter perecedero, los servicios no pueden almacenarse

e Inseparabilidad, indica que tanto consumir los servicios y la
produccion ocurran al mismo tiempo, por tanto, el cliente se mira

metaféricamente implicado en si mismo.

[lustracion 4: Las caracteristicas basicas del servicio.

Intangibilidad [ Heterogeneidad

Caracter

perecedero Inseparabilidad

Elaboracion: propia, 2017.
Fuente: (Kotler, Bowen, & Makens, Mercadotecnia para hoteleria y
turismo, 1997)

2.3.5.2. El servicio y sus dimensiones.

De acuerdo con Zeithaml & Berry, 2000,los servicios, poseen cinco
dimensiones: tangibilidad, capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad y
empatia; éstos fueron acomodados segun la condicion en que trabaja la
organizacién. Por lo tanto, los investigadores conceptualizan estas

dimensiones de la sucesiva forma:
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Tangibilidad, hablamos de las cosas palpables de los servicios, asi
tenemos el equipamiento, asi como también los trabajadores que se
encargan de brindar servicio.

Seguridad, hacemos referencia a todas las habilidades que tiene en la
organizacion para realizar el servicio de la forma que se ha prometido.
Capacidad de respuesta, hace alusién a la forma de brindar el servicio
de manera rapida y que sea Util. A su vez que sea de buena voluntad,
hablamos de la caracteristica que tiene uno para realizar algo de buena
manera.

Fiabilidad, esta trata de la amabilidad que tiene cierto proveedor, asi
como los conocimientos sobre el servicio, de la misma forma la cualidad
para crear confianza en los usuarios, asi como responsabilidad; estamos
hablando de las probabilidades de que todo funcione bien.

Empatia, infiere que todos los usuarios desean ser atendidos de manera
individual, asi como humanitaria o con afecto que provenga de la empresa
de servicios; es decir lograr tener una identidad afectiva y mental de

alguien con el sentido animico de alguien mas.

2.3.6. Calidad en el servicio

Segun Oliver (1981) inserté un esquema “expectancy-disconfirmation” con
el fin de analizar cuan satisfechos estan los usuarios. Esta conjetura residia
en el hecho de satisfaccion de los usuarios al consumir algunos productos o
servicios y éstas eran consecuencia de comparar subjetivamente aquellas
expectativas que tenian antes de consumir y las percepciones posteriores.
Y es asi que sale a la luz la conceptualizacién de calidad de servicio ya que
el hecho de satisfacer al usuario es el resultado de ello.

Dabholkar citado en Alén, Mazaira y Fraiz (2004) exteriorizan que existe un
acuerdo general entre los investigadores que argumentan que la calidad del
servicio es un esquema cognoscitivo simple y primario, en contraposicion,
satisfaccion la conciben como una nocion de complejidad con un nivel alto

de elementos cognoscitivos y de afectos.
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Antes de describir el siguiente modelo, se considera pertinente hacer
referencia de dos conceptos claves en la calidad del servicio: las
expectativas y las percepciones. Begazo (2006, pag. 78) establece que en
las expectativas “la persona percibe algo que inicialmente es falso o
inexistente y su propia conducta ayuda a que esa creencia se haga realidad.
Salvo que se trate de un producto nuevo o desconocido para el consumidor,
sera el reflejo de otras experiencias anteriores con relacion a productos o
servicios semejantes, asi como las referencias buenas o malas que tenga,
proveniente de otros consumidores”. Cuando un cliente decide hacer uso de
un servicio de hospedaje recopila informacion que le permite generar
creencias sobre lo que ocurrira en dicho servicio. Dentro de los factores que
intervienen en la conformacién de sus expectativas se encuentra:

a) la naturaleza del servicio, es decir, las caracteristicas y requisitos
minimos que debe cubrir un determinado servicio adquirido;

b) las necesidades personales, relacionadas con la utilidad que le dé al
bien o satisfactor;

c) la imagen del proveedor, vinculada con el grado de aceptacion que
tenga el servicio en el mercado;

d) las experiencias previas, obtenidas en la misma empresa o en otra
organizacion similar;

e) la informaciéon de otras personas, comentarios de terceros sobre las
experiencias del servicio, generalmente conocido como la promocion de

boca en boca o de boca-oido (Alonso, Barcos, & J., 2006).

Pérez (2003), clasifica la calidad de tres formas, esto de acuerdo el
cumplimiento de todas las exigencias, que se ven persuadidas con las
percepciones del usuario; esto es:
» Calidad Subyacente: Estrechamente ligada a satisfacer aquellas
expectativas no evidentes que tienen todos los usuarios.
» Calidad Requerida: Grado para cumplir con las descripciones de
los servicios.
 Calidad Esperada: Grado para cumplir con los detalles no evidentes

0 que estan sin especificar.
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Por lo antes sefialado, la calidad de servicio es conceptualizada por el
investigador, de esta manera: “...el gap (discrepancia) existente entre las
necesidades y expectativas del cliente y su percepcion del servicio
recibido...” (p.31); del mismo modo, menciona que hay algunos factores que
estan implicitos en la calidad del servicio, y son:

‘(1) Rapidez de respuesta. Flexibilidad y capacidad de adaptacion. (2)
Informacion sobre el servicio prestado. (3) Presencia del personal,
cualificaciones personales (amabilidad, puntualidad, capacidad de empatia,
facilidad de comunicacion) y técnicas (capacidad de resolucion,
disponibilidad, seguridad). (4) Accesibilidad. Atencion telefonica”.

De esta manera definiremos que la calidad en el servicio se conceptualiza
de manera subjetiva, ésta es dependiente el juicio de valor que dan los
usuarios, este es un resultado de como los clientes perciben el servicio y lo

comparan con alguna percepcion anterior del servicio.

2.3.6.1. Factores que Inciden en la Calidad de Servicio

Segun Deming (1998), quien afirma que la calidad no es mas que ‘la
satisfaccion del cliente”, refiere ademas que existen ciertos factores
relacionados con la calidad, y que para lograr que ésta esté presente en
una determinada prestacion o productos se tiene que considerar tres
producto o servicio hay que tener en cuenta tres propiedades
significativas, estas dimensiones son:

1. La Técnica: encierra todas aquellas propiedades de la tecnologia y
ciencia que influyen sobre el servicio o algun producto.

2. La Humana: se ocupa en mantener una excelente relacion entre las
organizaciones y los usuarios.

3. La EconOmica: se interesa en disminuir costos en favor de la
organizacion, asi como del usuario. (p. 38).

No hablamos de calidad de los productos no sélo se determina de manera
objetiva a través de cuantificaciones, hay que incluir también las
valoraciones se dan los usuarios cuando consumen algun servicio o

producto.
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2.3.6.2. Calidad de servicio y satisfaccion de los usuarios

Se denota, que la calidad de servicio esta fuertemente ligada a cuan
satisfechos estén los usuarios. La consecuencia de brindar una éptima
calidad de servicio es mantener a los usuarios completamente
complacidos. “La satisfaccién de los clientes depende del desempefio
gue se percibe en un producto en cuanto a la entrega de valor en relacion
con las expectativas del comprador” (Kotler & Amstrong, 2003.). en tal
sentido, conceptualiza que “la calidad parte de las necesidades del
cliente y termina con la satisfaccion del cliente” (Kotler & Amstrong,
2003.)

De este modo, traducimos que mientras mayor sea la satisfaccibn mayor
sera la conservacion de usuarios del momento, en tanto se va generando
oportunidades de alcanzar mejores ingresos porque se incrementa la

concurrencia en las actividades comerciales. (Drysdale, 2007)

2.3.6.3. La calidad de servicio y su importancia.

Industria de servicios en crecimiento: actualmente se puede ver
existen muchos negocios ofreciendo prestaciones. Estas organizaciones
estan ligadas con el aspecto de servicio estan en aumento.

La creciente competitividad: la ruda competencia, las empresas
sobreviviran solo si estas se conservan inmersos en la competitividad. El
aspecto de calidad de servicio a los usuarios brinda a todas las
organizaciones ventajas de competencia.

Conocer de mejor manera los usuarios: actualmente conocemos de
manera mas clara que en tiempos pasados, el por qué muchos usuarios
prefieren ciertos servicios antes que otros. La razonabilidad en el precio,
un producto de calidad, sé6lo son algunas razones, ya que muchos
usuarios prefieren el buen trato y estaran dispuestos a retornar aquellos
espacios donde se da relevancia el servicio.

La calidad de servicio a los usuarios promueve la economia: la

durabilidad del tiempo de una organizacién esta sujeta la constancia.
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Todo usuario es vital, entender que no solo debemos encontrar nuevos
usuarios sino también conservar a los antiguos. Brindar calidad de
servicio, promueve a que no pase esto, en tal sentido sitla a la

organizacion, con un liderazgo en el ambito comercial.

2.3.6.4. La excelencia en calidad de servicio.

La reputacion organizacional de una compaiiia influye el modo en como
los usuarios califican la calidad. Aquellos usuarios de una organizacion
con buena reputacion no tomaran en cuenta las fallas menores, ya que
son inusuales.

La percepcién de los servicios, sobre calidad, incrementarda para las
organizaciones que tienen excelente reputacién, en tanto se reducira para
aguellas que tengan una reputacion insuficiente. Las organizaciones se
ven en el compromiso de brindar calidad social a sus usuarios, con ello
formar una orientacion ética y conviene a la organizacion que sea dado
en un plazo extendido.

Aquellos elementos funcionales, sociales y técnicos constituyen la
calidad. Los administradores siempre deben tener en mente que lo que
es vital en fin de cuentas son aquellas apreciaciones de los usuarios en
relacion a lo que obtiene como calidad. La calificacion del servicio, que
los usuarios reciben, seran relacionados con sus expectaciones, si sus
expectativas se ven satisfechas con el servicio que han recibido, indicaran
gque hay Optima calidad, por el contrario, si no ha llenado sus
expectaciones, indicaran que es pésimo.

La formacidn de las expectaciones se origina gracias a la experimentaciéon
anterior con algun servicio, el marketing que hace la organizacion, las
opiniones que otros usuarios detallan y la informacién exterior de la
organizacion.

Si deseamos adecuar calidad de servicio como excelencia, en primera
instancia se debe entender que la calidad en el servicio es sin6nimo de
satisfacer las expectaciones del usuario. Saber al detalle las necesidades

del usuario es el inicio del peldafio y probablemente lo fundamental para
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brindar calidad en el servicio. Aun asi, se denote simple, si se desea
brindar un servicio donde los usuarios lo aprecien de manera excelente,
las organizaciones estan en la necesidad de conocer lo que aguardan sus
usuarios.

PASO N°1: “Las expectativas del cliente frente a la percepcion de la

gerencia”. Muchas organizaciones investigan el mercado, con el fin de
saber las necesidades del usuario, por tanto, la administracion adecua los
atributos de los servicios o0 los productos. Todo directivo esta en la
necesidad de seguir los pasos de los procedimientos, dialogar con sus
usuarios, ver su método de trabajar y hacer un feedback con el fin de
adaptar lo que lo que el usuario espera y necesita.

PASO N°2: “La percepcion _de |la gerencia frente a la calidad del

servicio”. En esta situacién los administradores conocen lo que el
usuario necesita, pero se ven obstaculizados por ellos mismos o no tienen
la capacidad de adquirir modelos que cubran esas necesidades. Estas se
dan gracias a situaciones que se detallan a continuacion:

* Escaso deber hacia el tema de calidad en el servicio.

*  La administracion no tiene discernimiento.

*  Las tareas tienen inapropiadas especificaciones.

* Las metas no estan bien enmarcadas.

La administracion tiene el deber de evidenciar respaldo para ejecutar
calidad en el servicio, hacer de conocimiento sus metas entre todos los
trabajadores, comunicar, evaluar el trabajo, estas se consideran como
puntos fundamentales para brindar excelencia en la calidad de servicio.

PASO N°3: “Caracteristicas de la calidad frente a la entrega del

servicio”. Como tercer peldafio tenemos la brecha de la entrega del
servicio y el cumplimiento, sucede que la administracion conoce lo que
los usuarios necesitan y sabe como satisfacerlos y posee recursos
ineludibles y las adecua con el fin de conseguirlo, sin embargo, los
trabajadores no son capaces de brindar el servicio o simplemente no
tienen conocimiento sobre lo importante de que es este tema.

Habra fallas en la ejecucion (en el momento de brindar el servicio), en el

momento de interactuar entre los trabajadores y los usuarios.
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La administracion debe hacer hincapié en que la organizacién, disponga
de recursos apropiados, trabajadores con conocimiento, brindar un
ambiente grato, ejecutar métodos de estimulo para brindar un servicio y
estos integren patrones sobre calidad que los usuarios desean obtener.
PASO N°4: “La entrega del servicio frente a la publicidad”.

Esta fase se muestra cuando la organizacién ofrece demasiado en su
marketing de lo que podria ser capaz de dar. Es deber de las
organizaciones asegurar lo que se ofrece.

Se debe exteriorizar lo que en realidad se elabora, brindar informacién
detallada del servicio o producto a los usuarios, esto evitara algun tipo de
desconciertos cuando se brinden servicios, malos entendidos que
perjudican los ingresos de la organizacion, asi como la reputacion.

PASO N°5: “El servicio esperado frente al servicio percibido”. E esta

fase estriba de las fases preliminares. Se deduce que si las fases
anteriores no han sido aplicadas correctamente se forma alteraciones en
el desarrollo de la fase quinta. En esta fase nos muestra las discrepancias
entre las expectativas de la calidad y las percepciones de la calidad.
Cuando hablamos de expectativas de la calidad nos referimos a lo que el
usuario desea obtener. En contraposicion la percepcion de la calidad es
lo que el usuario aprecia que ha obtenido de la organizacion. En este caso
el usuario no estara satisfecho si obtiene menos de lo que tenia en mente.
Estos cinco pasos implementados, hara posible conocer el como brindar
calidad en el servicio. Al investigar estas fases, podemos saber que
secciones son problemas latentes en relacion a la calidad de servicio.

Fuente: extraido de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993).

2.3.7. Calidad de Servicios Turisticos

En el caso especifico del servicio turistico, Ramirez (2002, pag. 66) lo define
como “toda actividad realizada por una persona fisica o moral, publica o
privada tendiente a satisfacer necesidades especificas directamente

planteadas por el desplazamiento turistico”.
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2.3.7.1. Calidad turistica.

En los afios 50 broté la orientacion por la calidad de algunas
organizaciones. Cultivaron una concepcion sobre calidad direccionado a
alcanzar aquellas determinaciones definidas de su produccién (solidez,
duracion, rapidez, peso), mdultiples organizaciones entendieron que
serian eficaces si lograban no tener fallas, por ello aplicaron métodos que
logren obtener productos de calidad.
Si se desea alcanzarlo es importante enfocarnos en los usuarios ya que,
al final, son ellos quienes califican y concluyen si compraran algo servicio.
De esta manera, la terminologia actual sobre calidad se denota asi: la
satisfaccion de las necesidades y expectativas razonables de los
clientes a un precio = o < del que ellos asignan al producto o servicio
en funcion del valor que han recibido y percibidoatencion.
Podemos inferir de esta definicion:
e Todo usuario es la persona que califica la proporcion
precio/satisfaccion. Su criterio base de todo usuario siempre seran
Sus expectaciones.
e Fundamentalizar que siempre los precios estén de acuerdo a la
valoracion real que se brinda en el servicio.
Asimismo, en funcién del grado de satisfaccion que pueden aportar los
atributos de un producto/servicio, la calidad tiene 2 dimensiones:
1. “Calidad Obligatoria”: hace referencia a todos los atributos que
desean obtener un usuario, de no cumplirse estarian no satisfechos.
2. “Calidad Atractiva”: hace referencia a aquellos atributos que no
estan descritos en la oferta, es una especie de sorpresa, de no cumplirse
no existiria disgusto alguno.
Tocar el tema de mejorar la calidad de los temas materiales del turismo,
no esta alejada de los otros sectores; pues también conlleva efectuar
ciertos requerimientos como el tema de sanidad potable, purificacién de
aire, pulcritud del establecimiento. Pero, pretender calificar para una
buena calidad de servicio turistico es aun tanto complicado debido a los
propios elementos del servicio (heterogeneidad, intangibilidad).



50

e Intangibilidad e intervalo de decidir- consumir. El grado de calidad
esta sujeto a las experiencias previas que el usuario haya tenido.
e Incapacidad de almacenar y el riesgo de variacion que prestan los
trabajadores: sucede cuando un usuario no recibe el mismo trato
en el servicio a pesar de ser el, esto podria causar desconcierto y

crear insatisfaccion en la persona.

2.3.7.2. Gestiones de la calidad turistica y sus enfoques.

Con el fin de minimizar las diferencias que hay entre lo que reciben como
calidad los usuarios y de parte de proveedores, existen cinco brechas
sobre calidad sobre los cuales se pueden trabajar:

Brecha 1: “No saber lo gue esperan los usuarios”: toda empresa esta en

la obligacién de saber lo que los usuarios desean obtener. La causa de
la discrepancia es un escaso estudio de mercado.
Deficiencia 2: “Establecimiento de normas de calidad equivocadas”

usualmente se da porque la administracion no se enfoca en obtener
calidad.

Deficiencia 3: “Deficiencias en la realizacion del servicio”: cuando existe

poca voluntad para brindar calidad de servicio ya sea por falta de
experiencia o por problemas en el interior de la empresa.

Deficiencia 4: “Discrepancia entre lo que promete v lo que ofrece”: se

sugiere que en el ambito turistico se debe impedirlo y promover mejor
informacion entre las areas de la empresa.

Deficiencia 5: “Diferencia entre el servicio esperado vy el recibido”; en

este apartado usuario califica que los servicios ofrecidos no son
exactamente ajustados a lo que tenia en mente y por ende no hay calidad
de servicio.

Extraido de: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993)
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2.4. Definicién de términos.

“Atencion al cliente”

consiste en lograr una comprension mutua, seguridad y colaboracion con los
usuarios, con el fin de que ellos logren identificarse con la organizacion. (Almanza
M. Marina, Atencion al Cliente, Curso de herramientas para la direccién y gestion
de las micro empresas turisticas, 1998, pag.5)

“Calidad de servicio”

Escala con lo cual se logra valorar si los servicios alcanzan completamente las
exigencias de los usuarios. La valoracion es la respuesta del balance de los
intereses con las prestaciones reales, asi como en el resultado y en los
procedimientos. Segun la Optica de los Desde la perspectiva de los
suministradores, brindar un servicio de calidad exige ejecutar, o sobrepasar,
aguellas prestaciones esperadas de forma. (Jafari Jafar, "Enciclopedia del
Turismo, 2002, pag. 91).

Cliente

Aquel individuo que concurre Es una persona que acude a una entidad con el fin
de cubrir exigencias propias, asi también el servicio que brinda la organizacion.
(Almanza M. Marina, Atencion al Cliente, Curso de herramientas para la direccion
y gestion de las micro empresas turisticas, 1998, pag.2)

Comprension del cliente

Tener la voluntad para saber sobre el del usuario y aquellas exigencias que
necesitan satisfacer. (Almanza M. Marina, Calidad en los Servicios, Curso de
herramientas para la direccion y gestién de las micro empresas turisticas, 1998,
pag. 6)

Control de la calidad

dicese del método efectivo que sirve de sistematizar el sostenimiento para la
calidad, asi como también las tareas de progreso para multiples equipos dentro
de la empresa, para lograr la produccion en cuanto a costos de esta forma se
pueda lograr una satisfaccion plena para los usuarios. (Armand V. Feigenbaum)
Deficiencia

Escasez o desperfecto sobre alguna cosa. No logra tener una categoria
apropiada. (El pequefio Larouse, 2004)
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GAP

también llamada deficiencia de las expectativas y percepciones de la calidad
(“Modelo del GAP?”), punto de vista que se utiliza a menudo con el fin de optimizar
el bienestar de los usuarios. La referida teoria hace de la definicion sobre
satisfaccion enunciado en el trabajo “SERVQUAL de Calidad de Servicio”

(Parasuraman, Zeithalm, & Berry, 1993).

Insuficiencia

Insuficiencia o carente de o falta de unidades requeridas para alguna cosa.
Imposibilidad o correspondencia que tiene un individuo en el ejercicio de una
labor. «Se designa por estas palabras la falta de la disposicidon necesaria para
salir con lo que uno se propone, pero con esta diferencia: la insuficiencia viene
del defecto de proporcién entre los medios y el fin; la incapacidad, de la privacion
de los medios; la ineptitud, de la imposibilidad de adquirir nin-gtin medio. Se puede
muchas veces suplir la insuficiencia; a veces se puede enmendar la incapacidad;
pero la ineptitud no tiene remedio.» (“José March, es.thefreedictionary.com”).
Empresas turisticas

Compuesta e integrada por una serie de acciones antrépicas al interior de una
organizacion rodeada por multiples formas tecnoldgicas. Se trata de una sinergia
entre aspectos tecnoldgicos y la accion de individuos, toda la responsabilidad
acerca de la produccion recae en los trabajadores, asi como de la conservacion
en el tiempo. (“Casanueva Rocha Cristébal, Garcia del Junco Julio, Caro
Gonzalez Francisco Javier, Organizacion y Gestion de Empresas Turisticas,
2004, pag. 53”)

Evaluacion de la calidad

Se trata de evaluar cualitativamente aquellas infraestructuras, asi como los
servicios brindados por centros de hospedaje, alquiler de casas, mesones,
empresas de self-catering (principalmente hospedaje y eventualmente preparar
alimentos), espacios para caravanas y y muchas otras formas de hospedaje por
lapsos transitorios de periodo. En otras palabras, constituyen la evaluacion
cualitativa de todas las infraestructuras de los hospedajes denotados como
categorizacion con una terminologia aprobada de clasificacion. (Jafari Jafar,

Enciclopedia del Turismo, 2002, pag. 587).


https://www.aiteco.com/modelo-servqual-de-calidad-de-servicio/
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Mejora de la calidad
Consiste en gestionar esfuerzos direccionado a optimizar la eficiencia y eficacia,
con el fin de reducir costos y obtener mayor satisfaccion de los usuarios.

“www.afce.isics.es/servlet/Satellite”

Plan de calidad

Se trata de un escrito para gestionar los sistemas de calidad de organizaciones,
se emplea para los procesos, labores o algun plan en especial, por lo expuesto
las organizaciones deben considerar tener un método de calidad para los
procedimientos, como resultado integral obtener una produccién terminada.

“‘www.afce.isics.es/servlet/Satellite”

“Satisfaccion del cliente”

Se considera como un valor de manera positiva sobre el uso de algun producto o
uso de alguna prestacion. S6lo cuando se cubren aquellas expectativas de los
usuarios, hablamos de que sea satisfecho esas necesidades. (“Jafari Jafar,
Enciclopedia del Turismo, 2002, pag. 573”).

Servicio

Es un conjunto de circunstancias donde interactian provisores de servicio,
usualmente trabajadores de una estructura u organizacion y los usuarios.
Caracterizados por ser no almacenarles e intangible. Usualmente son creados
para consumirse paralelamente. (“Jafari Jafar, Enciclopedia del Turismo, 2002,
pag. 580%).

Turismo

se conceptualiza como actividades ejecutadas por individuos a lo largo de sus
desplazamientos y alojamientos en zonas que no son su ambiente usual, en
lapsos periddicos contiguos menores a 1 afio para realizar ocio, ya sea trabajo o
cualquier razén que no esté ligado para ejercer actividades lucrativas en la zona
concurrida. (“OMT, Organizacién Mundial de Turismo”).

Turistas

es la persona que visita temporalmente un lugar minimo 24 horas, su intencion de
traslado se podria clasificar en base a los siguientes aspectos:

* “Tiempo libre” (recreo, vacaciones, salud, estudio, religién, deportes).

* “Negocios, familia, misiones o reuniones”. (OMT Organizacién Mundial del

Turismo)


http://www.afce.isics.es/servlet/Satellite
http://www.afce.isics.es/servlet/Satellite
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Capitulo 3 : METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1. Alcance del Estudio.

La investigacion es de tipo descriptivo-correlacional, de acuerdo a Hernandez,
Ferndndez, & Baptista (2010), el nivel descriptivo “busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades
(...)", a este nivel se pudo describir el aspecto social y economico de
individuos(turistas) y las apreciaciones del servicio de calidad. A nivel
correlacional segun el autor antes mencionado enuncia: “‘que la finalidad es
conocer la relacién o grado de asociacién que existen entre dos o0 mas conceptos,
categorias o variables (...)”, en este nivel se determiné el grado de
correspondencia que hay en cuanto a la calidad en el servicio percibida y cada

uno de los aspectos socioecondmicos del cliente turista.

3.2. Disefo de estudio

Con relacién al disefio, de acuerdo a Hernandez, Ferndndez, & Baptista (2010),
el estudio es de corte no experimental, y longitudinal esto indica que el fendbmeno
se observara tal como se presenta, sin algin manejo en las variables,
recolectamos informacion en dos lapsos de periodo, posteriormente se detallaron
las dimensiones de la calidad que los usuarios han obtenido. En la primera fase,
la investigacion recurre a la revision documental o trabajo de gabinete, con el fin
de desarrollar la parte tedrica-conceptual que sustenta el estudio, se consultaron
libros, articulos cientificos, estudios turisticos, paginas de internet, boletines
oficiales, etc. Lo anterior, permite identificar el conjunto de propiedades

concernientes con las precisiones y demandas de los turistas-clientes.
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3.3. Poblacion y Muestreo

3.3.1. Poblacion

Para empezar, entendamos que las unidades de analisis “se les denomina
también casos o elementos. (...) (Individuos, organizaciones, periodicos,
comunidades, situaciones, eventos, etc.). Una vez definida la unidad de

analisis se delimita la poblacién” (Hernadez, Fernadez, & Baptista, 2010) .
La unidad de analisis, en este caso, esta constituida por:

Los operadores de turismo en Tambopata y los turistas nacionales y
extranjeros que toman los servicios de dichas empresas. Segun el directorio
de establecimientos de hospedaje 2016 de la Direccibn Regional de
Comercio Exterior y Turismo, nos muestra 37 operadores de turismo
inscritos y categorizados como tal en esta entidad publica. Por lo tanto, para
desarrollar la presente evaluacion solo se consideré una empresa, que es
Explorer’s Inn, para ello se contemplo el flujo de turistas y el sistema de

operaciones que manejan.

En base al operador de turismo, se procedio a la estimacion de la poblacion
de acuerdo a la ficha estadistica de flujo de turistas que cada operador posee
y envia a la DIRCETUR. En total se calcul6 que el flujo de turistas para este
albergue asciende a 1708 individuos que tomaron los servicios de este
operador de turismo al afio 2016, lo cual representa nuestra poblacién en

estudio.
3.3.2. Muestra

Para obtener la muestra usamos el muestreo probabilistico simple
“subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos de esta tienen la

misma posibilidad de ser elegidos” (Hernadez, Fernadez, & Baptista, 2010).
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Para lo cual:
N = tamafio de la poblacion de 1708 turistas que tomaron los servicios del

operador turistico Explorer’s Inn al afio 2016.

Z -N-pgq

(2]

H=— -
P(N-1)+Z. -p-q

Za=0.05=1.96

N = 1708

p=05yq= 05

=7 % =0.07
n=176.*

* Representa el total de encuestas a realizar en el operador de turismo.

Métodos y Técnicas.

3.4.1. Metodologia.

Para el levantamiento de informacion se recurri6 a la técnica de la entrevista
personal estructurada, para esto, se emplearon cuestionarios en espafiol e
inglés.

Durante la realizacidon del trabajo de campo se solicitd el apoyo del gerente
del albergue u operador de turismo Explorer's Inn, para aplicar dichas
encuestas a los turistas, antes de que ingresen al albergue y cuando estos
terminaron su estadia. El procedimiento que se utiliz6 para aplicar las
encuestas se describe de la siguiente manera:

1. A la llegada se aplic6 a los clientes una encuesta para determinar el perfil
del turista, y sus expectativas en cuanto a la calidad del servicio que espera
del operador de turismo, durante su permanencia en el destino.

2. Al final de su estancia, igualmente, se aplicé a los mismos clientes una
segunda encuesta, esta vez para determinar sus percepciones acerca de la

calidad del servicio efectivamente recibido del operador de turismo.
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Finalmente, para la interpretacion de los resultados, se procesara toda la
informacion en programas estadisticos y con técnicas de analisis de

informacion.

3.4.2. Técnica de muestreo.

El instrumento que se utilizara para medir la variable calidad de servicio, es
el llamado SERVQUAL (Service Quality) disefiado por los expertos en
investigaciones de mercadeo Berry, Parasuraman y Zeithaml, el cual
consta de veintidos (22) items basado en la idea de que la calidad de
servicio se deriva de la diferencia que existe entre las expectativas del

cliente sobre el servicio y la percepcién real que ellos tienen del mismo.

Puntuacidon SERVQUAL = Puntuacién de las percepciones — Puntuacién
de las expectativas

(Parasuraman, Zeithalm, & Berry, 1993)

El instrumento SERVQUAL es una escala tipo Likert, que “consiste en un
conjunto de items presentado en forma de afirmaciones o juicios, ante los
cuales se pide la reaccion de los participantes (...) se presenta cada
afirmacion y se le pide al sujeto que externe su reaccién eligiendo uno de los
cinco puntos o categorias de la escala. A cada punto se le asigna un valor
numérico (...) el participante obtiene una puntuacion respecto de la
afirmacion y al final su puntuacion total”. (Hernadez, Fernadez, & Baptista,
2010).

Los dos elementos claves dentro de la calidad de servicio, expectativas y
percepciones, estan agrupados en funcion de las cinco dimensiones de la
calidad de servicio, las cuales son: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad y empatia; estas fueron valoradas consistentemente
por los clientes turistas que visitaron el albergue turistico en dos momentos:

una antes que ingresen (expectativas) y otra cuando salen (percepciones).
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Una de las escalas mas usadas se denomina Likert y esta configurado bajo
cinco opciones de manera progresiva, las cuales son:

+ Muy de acuerdo: 5

+ De acuerdo: 4

+ Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 3

+ En desacuerdo: 2
+ Muy en desacuerdo: 1

por lo tanto, se deduce que una opcion elegida, significa el nivel de

aceptacion que determine el usuario en relacion a un item o planteo.

3.5. Tratamiento de los datos
Para analizar y procesar la informacién recurrimos a:

Técnicas estadisticas: Modo estadistico deductivo e inferencial, prueba T-student,

analisis de varianza y tabla de frecuencias con sus respectivos graficos.
Herramientas para el estudio de los datos a nivel estadistico se uso:
1. Estudio Estadistica deductiva e inferencial.

2. Andlisis t — Student en la muestra que es dependiente.

3. Analisis Numérico Cuantitativo o ANOVA.

Tipo de Software empleados en la investigacion:

1. Version 20 del médulo SPSS.
2. Microsoft Excel 2016.
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Capitulo 4 : RESULTADOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

4.1. RESULTADOS

4.1.1. Perfil socioeconémico del cliente

GENERO

Segun los resultados obtenidos, los clientes en estudio de la empresa
turistica Explorer’'s Inn se encuentran dispuestos de esta forma: el 59%
engloba el género femenino y el 41% masculino (tabla N°4), se desprende
de esto, mayor representacion del sexo femenino (ilustracién N° 5)

El siguiente cuadrante muestra las disposiciones relativas y absolutas de los
usuarios de la empresa turistica Explorer’s Inn de acuerdo a su sexo, Afio
2017.

Tabla 4: Distribuciones relativas y absolutas de acuerdo a su género de
usuarios de la empresa turistica Explorer’s Inn

GENERO FRECUENCIA PORCENTAJE

MASCULINO 72 41
FEMENINO 104 59
TOTAL 176 100

Fuente: elaboracion propia, 2017.

llustracion 5: Distribuciones de acuerdo a su género de usuarios de la
empresa turistica Explorer’s Inn

GENERO

50 41

MASCULINO FEMENINO

Fuente: elaboracion propia, 2017.
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Explorer’s Inn, mostraron pluralidad en relacion al lugar donde residen, la
disposicion de la muestra recogida en 176 individuos prescribié mayoria en
proporcién de los que tomaron el servicio de la empresa turistica,
provenientes de Oceania(Australia) con un 46 %, seguido por turistas que
provienen de Reino Unido(Inglaterra) con el 25 %, los de Estados Unidos y
Alemania en la misma posicion con un 9.7 %, seguido de Suiza con 6.8 %,
Bélgica con 5.1 %, Canada con 4.5 % , tanto Sudafrica y Otros Paises

América y Europa con un 0.1 % y finalmente Otros Paises Asia con un 0.6%.

Tabla 5: Distribuciones relativas y absolutas de acuerdo al lugar que
residen de usuarios de la empresa turistica Explorer’s Inn

LUGAR FRECUENCIAS PORCENTAJE

Fuente: elaboracion propia, 2017.
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llustracion 6: Distribuciones de acuerdo al lugar que residen de usuarios de
la empresa turistica Explorer’s Inn

LUGAR DE RESIDENCIA

46.0

14.2

5.1 4.5

14 1.1 1.1
_ - .-

Fuente: elaboracion propia, 2017.

OCUPACION

Respecto a los resultados obtenidos para este factor, se determind que el
32% de los usuarios del operador de turismo, son Empleado en servicios,
comercio, vendedor. Seguido de Profesional Ejecutivo con un 27 %, Alto
Funcionario / Director de Empresa con un 13 %, seguido de Estudiante con
un 11 %, Profesional Técnico con un 6 % y el mismo porcentaje para las
personas que estan en el rubro de Retirado/ Jubilado, el 1% son Ama de
casa y finalmente otras actividades ocupa el 3 %.



Tabla 6: Distribuciones relativas y absolutas de acuerdo a su ocupacion de
usuarios de la empresa turistica Explorer’s Inn

OCUPACION FRECUENCIA PORCENTAJE

Empleado en servicios, 57
comercio, vendedor

32

Director de Empresa

.

;

EC ° :

Fuente: elaboracion propia, 2017.

llustracién 7: Distribuciones de acuerdo a su ocupacion de usuarios de la
empresa turistica Explorer’s Inn

-

OCUPACION ‘

35

32

Fuente: elaboracion propia, 2017.
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EDAD.

Segun los datos obtenidos el 30 % de los clientes entrevistados tienen entre
25-34 afios de edad; el 21 % de 55 afios a mas; un 19 % tienen edades
comprendidas entre 35-44 afios de edad; el 16 % entre 45-54 afios de edad
y finalmente el 14 % entre 18-24 afios de edad. Este nos demuestra que la
prestacion de la empresa turistica Explorer’s Inn estuvieron solicitados en
mayor proporcion por usuarios de 25-34 afos de edad y los de 55 afios a
mas.

Tabla 7: Distribuciones relativas y absolutas de acuerdo a su edad de
usuarios de la empresa turistica Explorer’s Inn

EDAD FRECUENCIA PORCENTAJE

18-24 24 14

25-34 52 30

35-44 34 19

45-54 29 16

55 amas 37 21
176 100.0

Fuente: elaboracion propia, 2017.

llustracion 8: Distribuciones de acuerdo a su edad de usuarios de la
empresa turistica Explorer’s Inn

. EDAD

18-24 25-34 35-44 45-54 55 A MAS

Fuente: elaboracion propia, 2017.
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NIVEL DE INSTRUCCION.

Un 43 % de usuarios encuestados en la empresa turistica Explorer’s Inn
indicaron como nivel de instruccion obtenida, Universitaria; por otro lado el
24 % tenia un post grado; seguido de un 14 % que solo tenia estudios
secundarios; consecuentemente el 12 % obtuvo nivel técnico; un 7 % obtuvo
una especializacion; asi mismo se observo que el grado de primaria o ningan
nivel de instruccién es de 0 %, lo que significa que los usuarios que tomaron
el servicio de la empresa turistica posee grado de estudio superiores o

secundarios.

Tabla 8: Distribuciones relativas y absolutas de acuerdo a su nivel de
instruccion de usuarios de la empresa turistica Explorer’s Inn

GRADO DE INSTRUCCION FRECUENCIA PORCENTAJE
0

0

24 14

21 12

76 43
Especializacion 13 7
42 24
[Ninguna [0 0

TOTAL 176 100.0

Fuente: elaboracion propia, 2017.

llustracion 9: Distribuciones de acuerdo a su nivel de instruccion de
usuarios de la empresa turistica Explorer’s Inn

GRADO DE INSTRUCCION

45 43

Fuente: elaboracion propia, 2017.
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SITUACION CIVIL.

Un 49 % de usuarios entrevistados indicaron estar en una situacion juridica
de soltero, sucedido de 45 % quienes sefialaron estar casados y la minoria
porcentual 6 % estuvo representado por los que sefialaron que estan en un

estado de viudez.

Tabla 9: Distribuciones relativas y absolutas de acuerdo a su situacion civil
de usuarios de la empresa turistica Explorer’s Inn

ESTADO CIVIL FRECUENCIA PORCENTAJE

Soltero 86 49
Casado 80 45
Viudo 10 6

TOTAL 176 100.0

Fuente: elaboracién propia, 2017.

llustraciéon 10: Distribuciones de acuerdo a su situacion civil de usuarios de
la empresa turistica Explorer’s Inn

ESTADO CIVIL

SOLTERO CASADO VIUDO

E Soltero M Casado M Viudo

Fuente: elaboracion propia, 2017.



HABERES MENSUALES

segun los datos obtenidos determinamos que la disposicion en porcentajes
sobre el salario mensual de usuarios de la empresa turistica Explorer’s Inn;
la constituye el 26,7 %, usuarios que tienen haberes de 5,000 US$ o0 mas;
seguido por 21 % de persona cuyos ingresos mensuales estan entre US$
1,000 a US$2,000; con 16,5 % los clientes que obtiene ingresos entre US$
2,000 a US$ 3,000. Luego continian con 13,6 % las personas cuyos
ingresos estan entre US$ 3,000 a US$ 4,000; el 11,4 % garantizd obtener
entre US$ 4,000 a US$ 5,000 y solo el 10.8 % aseguro tener ingresos

menores a US$ 1,000.

Tabla 10: Distribuciones relativas y absolutas de acuerdo a su haberes
mensuales de usuarios de la empresa turistica Explorer’s Inn

| Menos de US$1,000 [T
| De US$ 1,000 a US$2,000 [l
| De US$ 2,000 a US$ 3,000 [
| De US$ 3,000 a US$ 4,000 P2
| De US$ 4,000 a US$ 5,000 [V

5,000 US$ o mas 47

TOTAL 176

Fuente: elaboracion propia, 2017.

INGRESO MENSUAL FRECUENCIA PORCENTAJE

10.8
21.0
16.5
13.6
114
26.7
100

llustracion 11: Distribuciones de acuerdo a su haberes mensuales de
usuarios de la empresa turistica Explorer’s Inn

INGRESO MENSUAL

30.0

26.7

25.0

7 21.0
20.0 16.5

13.6 i

15.0 108 .
10.0

5.0

0.0

MENOS DE  DE US$ 1,000 DE US$2,000 DE US$3,000 DEUSS$4,000 5,0000 MAS

USS 1,000 AUSS$2,000 A USS 3,000

Fuente: elaboracion propia, 2017.

AUSS$ 4,000 A USS 5,000
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4.1.2. Comparando las percepciones y expectativas sobre calidad de
servicios de la operadora turistica Explorer’s Inn, apreciada por los

turistas.

4.1.2.1. Andlisis t-student de las discrepancias de medianas para items
de las percepciones y expectativas en la escala para valorar la

calidad en los servicios de la operadora turistica.

La tabla N°11 nos evidencia aquellas medianas de percepciones y
expectativas en base a estos 22 puntos que contemplan estos
cuestionarios que se aplicaron a usuarios de la operadora turistica y
aguellas discrepancias significativas medidas a través del analisis t-
student aplicada a muestras dependientes, cuyos andlisis obtenidos
indicaron que de manera estadistica, las discrepancias de estos 2
conjuntos (percepciones y expectativas) se diferencian de manera
estadistica, entre ellos, a un grado de 5% para ciertos item y otro grupo
de item no difieren entre si 0 no hay significancia al 5%. Esto permite
observar que no hubo discrepancias respecto a lo que apreciaron los
usuarios en relacion a lo que esperaban obtener en el servicio y la
prestacion efectiva del servicio por la empresa turistica para ciertos item,
asi como también que hubo diferencias significativas para ciertos item de

la escala empleada.

Particularmente las medianas mas elevadas de los items para
expectativas (4,68) resulto la pregunta 06, ésta pertenece ala dimension
Fiabilidad, hace alusion al interés o asistencia de los trabajadores en
solucionar un problema, y el punto que obtuvo la media mas baja para
percepciones (4,12) resulto la pregunta 04 de la dimensién Tangibilidad,
mostrando que es una propiedad tan substancial para los usuarios, como
son los materiales asociados al servicio como folletos revistas, estatutos;

en donde calificd, a nivel de media, calidad en el servicio menor.
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La pregunta que obtuvo el promedio mas alto para las percepciones
(4,86) resulto para el punto 16, ésta pertenece a la dimension Seguridad
y hace mencion a la capacidad para inspirar confianza, seguridad,
conocimiento y cortesia del personal de la empresa en la prestacion del
servicio. La pregunta que obtuvo una media menor para las expectativas
(3,71) resulto el punto 02 perteneciente a la dimension Tangibilidad, la
cual hace alusion a la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo,

personal y materiales del operador de turismo.

Como parte final, tras los analisis logrados refieren que hay minimas
discrepancias en cuanto a las expectativas que poseian los usuarios de
la operadora turistica previa a percibir el servicio por vez primera, y las
percepciones sobre calidad en el servicio que tuvieron los usuarios
cuando finalizaron su estadia y la utilizacion del servicio brindado por la
organizacion, ya que todas las medias estan dentro de los margenes

aceptables para considerar que existen minimas diferencias.

ANALISIS T-STUDENT DE LAS DISCREPANCIAS DE LAS MEDIANAS
PARA APARTADOS DE LAS PERCEPCIONES Y EXPECTATIVAS DEL
INSTRUMENTO PARA VALORAR LA CALIDAD EN LOS SERVICIOS
DE LA OPERADORA TURISTICA EXPLORER’S INN.
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Tabla 11: Analisis t-student para las discrepancias de las medianas para

los apartados de percepciones y expectativas

Prueba de muestras relacionadas

Prom edios Diferencias relacionadas

c 85% Intervalo Sig.

PINENSIONES Percep | Expect | Media | DESV tico deg:g;i ?;Zﬂ : g tl:g;:aﬂl:

tip. de la diferencia !

media Inf Sup.

E1_TP-TE 454 4.55 - 045 813 081 -185 | W5 - 742 175 | 458

% E2 TP -TE 4.57 37 (554 g52 072 G222 1,005 | 12,030 175 | 000

§ E3_TP-TE 452 3.9 05 871 068 STE| B34 10,736 | 175 | 000

a E4_TP-TE 412 376 A58 | 1,032 078 Zha ] 512 4501 175 | 000

ES_FP-FE 457 453 =011 ) 1,080 a2 =174 151 =138 175 | &850

Q ES_FP -FE 4.56 4.58 114 579 074 238 032 <1540 | 175 | 125

S EV_FP-FE 4.50 438 244 54 07 Jg04 ] 3ES 3428175 [ ,0M

E E&_FP-FE 4.53 4.3 eyl 815 061 87| 435 3,181 175 | 000

ES_FP-FE 443 4.08 4T 1,074 081 JA87 | 508 4281|175 | 000

w E10_CP-CE 4.58 4. 47 205 B34 070 086 | M3 2806|175 | 004

g E E11_CP-CE 454 4.2 A2 Bo4 g 285 552 5307 | 175 | 000

% % E1Z2_CP-CE 474 4.66 080 541 07 -060 | 220 1122 175 | 264

g B E13_CP-CE 4.58 448 205 503 058 Oro) 335 3,006 | 175 | 003

E14_35P - SE 453 4.53 JET | 1,024 077 055 245 1282 178 | (212

% E153_5P - SE 4.87 4.62 031 570 073 083 185 J00 | 175 | 485

§ E16_SP - SE 4.85 4.52 341 07 053 235 | 448 5,394 | 175 | 000

K E17_5P - SE 4.35 4.52 A58 | 1,006 076 0@z | 218 B85 175 | 370

E1&_EP -EE 445 4.04 A5 | 1,033 073 281 588 5327 175 | 000

« E19_EP -EE 4.58 4.16 420 L858 065 233 s48 6500 | 175 | 000

E E20_EP -EE 4.51 413 AT 550 072 232 518 5183 | 175 | 000
=

= E21_EP-EE 445 4.55 =102 | 1,028 077 235 | 050 1,323 175 | 188

E2Z_EP -EE 435 4.43 - 045 B85 074 =182 1 =812 [ 175 | 541

Fuente: elaboracion propia, 2017.
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llustracion 12: Brecha para las discrepancias de las medianas de los

apartados de percepciones y expectativas de la dimension tangibilidad.

TANGIBILIDAD

4.80
4.60
4.40
4.20
4.00
3.80
3.60
340 ——

3.20

P1 P2 P3 P4
PROMEDIO DE PERCEPCIONES PROMEDIO DE EXPECTATIVAS

Fuente: elaboracién propia, 2017.

Segun los resultados obtenidos (ver ilustracion 13), la dimensién
tangibilidad es uno de los aspectos que también presenta la brecha
positiva. Esto, especialmente se debe al operador de turismo que dispone
de multiples formas de servicio, las facilidades y su planta que hace
posible ser accesible para los turistas, para que su estadia sea una
experiencia acogedora y comoda. Por otro lado, se ha encontrado
deficiencias en la pregunta 1, acerca del equipamiento del operador de
turismo, la cual arroj6 un derivado negativo la brecha. Aunque existen gran
variedad de facilitacion es y servicios existen aspectos que se encuentran
desatendidas las cuales son importantes y requieren especial atencion.
Por lo tanto, es importante seguir manteniendo o mejorando la brecha
positiva obtenida en los demas item y seria recomendable equipar con
mas aparatos modernos, como ventiladores, agua caliente con el fin de
que los usuarios que lo requieran logren obtener plena satisfaccion para

esta dimension y superar la brecha negativa obtenida en ese item.
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llustracion 13: Brecha para las discrepancias de las medianas de los

apartados de percepciones y expectativas de la dimension fiabilidad.

FIABILIDAD

4.80
4.70
4.60
4.50
4.40
4.30
4.20
4.10
400 ——

3.90

P5 P6 P7 P8 P9

PROMEDIO DE PERCEPCIONES PROMEDIO DE EXPECTATIVAS

Fuente: elaboracion propia, 2017.

Esta dimension obtuvo resultados un poco diferentes a la anterior
dimensién, aunque no se encuentren robustamente ligadas. El modo
cuidadoso y caracterizado resalta para los clientes una idea de confort y
seguridad que recibirdn en todo momento. En la pregunta 5 que
corresponde al compromiso de hacer algo en el tiempo correcto y la
pregunta 6 que corresponde en mostrar interés en resolver un problema
obtuvieron una brecha negativa, por lo tanto, los clientes esperaban recibir
mas en estos puntos y no han sido superadas y tener en cuenta que se
debe tener especial atencién en estos puntos ya que es una falta grave
no tratar de resolver los problemas cuando estos se presentan. Respecto
a los 3 items siguientes los promedios superaron a las expectativas, lo

cual es positivo para la empresa.
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llustracion 14: Brecha para las discrepancias de las medianas de los
apartados de percepciones y expectativas de la dimension capacidad de

respuesta.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

4.80
4.70
4.60
4.50
4.40
4.30
4.20
4.10
400 ——

3.90

P10 P11 P12 P13

PROMEDIO DE PERCEPCIONES PROMEDIO DE EXPECTATIVAS

Fuente: elaboracion propia, 2017.

El tema de la prontitud y habilidad que tienen las personas que trabajan
en el operador de turismo hacia solucionar diferentes circunstancias que
se muestran durante el trabajo, asi también los asuntos no cotidianos,
implica la habilidad para responder. En concordancia con las derivaciones
conseguidas (ver ilustracion 15) los personales de planta responden de
manera eficiente a estas necesidades, es por ello que podemos observar
gue las percepciones estan por encimas de lo esperado, es decir el cliente
esta satisfecho, casi podriamos decir que estan sorprendidos. De la
misma forma podemos observar que en la pregunta 11, rapidez en el
servicio, es poco relevante para los visitantes ya que las expectativas son

las mas bajas respecto las demas.
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llustracion 15: Brecha para las discrepancias de las medianas de los

apartados de percepciones y expectativas de la dimension seguridad.

SEGURIDAD

4.90
4.80
4.70
4.60
4.50

440 —

4.30
P14 P15 P16 P17

PROMEDIO DE PERCEPCIONES PROMEDIO DE EXPECTATIVAS

Fuente: elaboracion propia, 2017.

El gap correspondiente para esta dimension que es seguridad concluyo
de manera de positiva, esto porque los apartados que lo componen,
mostraron diferencias positivas, muy cercanas al valor 5. La subjetividad
de sentirse seguro es muy variable cuando se trata de un individuo y de
otro, por lo cual hay atributos que hacen posible direccionar esos
sentimientos en los individuos positivamente o de manera negativa. En
este caso, los clientes del operador de turismo se sintieron muy seguros
con el trabajo de la empresa, resaltando el item 16 que corresponde a la
amabilidad que tiene los trabajadores con los clientes, es caracteristico en
los peruanos y se ve reflejado en el estudio. La cantidad de incidentes
negativos al respecto (confidencialidad, seguridad en las transacciones,
conocimiento para responder preguntas) es casi nulo ya que el servicio

percibido en esta dimension es la mejor valorada.
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llustracion 16: Brecha para las discrepancias de las medianas de los

apartados de percepciones y expectativas de la dimension empatia.

EMPATIA

4.70
4.60
4.50
4.40
430
4.20
4.10
4.00
390 ——

3.80
P18 P19 P20 P21 P22

PROMEDIO DE PERCEPCIONES PROMEDIO DE EXPECTATIVAS

Fuente: elaboracion propia, 2017.

Esta dimension obtuvo en general resultados positivos y un tanto
negativos. Al parecer, los clientes del operador de turismo percibieron una
atencion individualizada, horarios convenientes y empleados que atiende
de manera personal, postura de amabilidad y alertidad de los
trabajadores. La postura en practica los trabajadores que brindan el
servicio son los atributos mas fundamentales de las percepciones sobre
calidad que se hacen los turistas; en otras palabras, cuando se trate
preferiblemente a los turistas obtendremos una calidad notable que ellos
apreciardn sobre el servicio. la operadora turistica alcanz6 esta
trascendental valoracion de calidad en la atencion ya que ha metodizado
y realizado buenos procesos de reclutamiento y adiestramiento a los
trabajadores de la empresa. En los resultados aparecen dos aspectos
negativos en el item 21 y 22, relacionado al conocimiento de los
empleados en los intereses del cliente y la comprensién de sus
necesidades respectivamente. Es un topico que tiene cierta complejidad,
esto debido a la disparidad de propdsitos que tienen los viajeros, pero la

empresa tendra que trabajar en ello para superar la brecha negativa.
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4.1.2.2. Andlisis t-student de las discrepancias de las medianas de las
dimensiones de percepciones y expectativas del instrumento

para valorar la calidad en los servicios de la operadora turistica.

Posteriormente a analizar los promedios de cada item entre las
percepciones y expectativas, esta parte de la investigacion se orienta a
valorar la calidad en el servicio de la empresa turistica Explorer’s Inn,
empleando el analisis T-student orientada a muestras relacionadas, con
el objetivo de demostrar si existen diferencias entre los promedios de
perspectivas y apreciaciones adquiridas en la escala multidimensional.

La tabla N° 12. Podemos analizar sucesivamente:

1.La dimensidn inicial, “elementos tangibles”, muestra una media con
4.46 en relacibn a percepciones y 3.99 para expectativas:
obteniéndose un resultado para la significancia, a través del valor t
(0,103); la cual muestra que no hay una discrepancia de significancia
estadistica al 5%. La cual hace posible deducir que aquellos usuarios
gue tomaron los servicios de la empresa turistica no observaron
calidad de servicio menguado en la dimension de elementos
Tangibles, aqui encontramos el aspecto de la planta turistica, el
equipamiento, los trabajadores y herramientas para marketear.

2.Como segunda dimension, tenemos la “Fiabilidad”, muestra una
media con 4.56 sobre las percepciones y de 4.40 para expectativas,
alcanzando una estimacién parat (0,172); lo cual muestra que no hay
discrepancia de significancia estadistica al 5%. Los resultados nos
permiten determinar que aquellos usuarios que tomaron los servicios
del operador de turismo, no perciben baja calidad del servicio para
esta dimension en aspectos como: destrezas para llevar a cabo los
servicios que se han propuesto de manera minuciosa y proba.

3.La tercera dimensién es “capacidad de Respuesta”’, muestra una
media con 4.68 en relacion a percepciones y 4.46 correspondiente a
expectativas; alcanzando una estimacion parat (0,049); revelando asi
gue esta podria ser la Unica dimensién que mostraria una ligera

diferencia de significancia estadistica al 5%, pero en definitiva
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tampoco existe diferencia significativa. Entonces descubrimos que los
usuarios perciben positivamente todas las prestaciones vinculadas
con la postura y empefio para socorrer a los usuarios y
proporcionarles los servicios de manera agil.

4.Como cuarta dimensién, tenemos a la “seguridad”, denota una media
con 4.68 en relacion a percepciones y 4.55 correspondiente a
expectativas; alcanzando una estimacion para t (0.130); indicando de
esta forma que no hay de discrepancias de significancia estadistica al
5%. Denotamos que los usuarios toman positivamente todas las
prestaciones vinculadas a los conocimientos y al interés mostrado por
trabajadores y las destrezas para infundir confiabilidad y certidumbre.

5.Por dltimo, tenemos a la denominada “empatia”, presenta una media
con 4.48 correspondiente a percepciones y 4.26 en relacion a
expectativas; logrando una estimacion para t (0.140); indicando que
no hay discrepancia de significancia estadistica al 5%. Deducimos,
por lo tanto, para esta dimension no calificaron a la calidad como
insuficiente respecto a atencion individualizada que ofrece el operador
de turismo a sus clientes.

6.La calificacion media con mayor ponderacién en las expectativas
corresponde al aspecto de Seguridad con (4.55), de la misma forma
las demas dimensiones muestran promedios con elevado puntaje,
esto indica que los clientes esperaban obtener calidad en el servicio
de manera global. Con relacion a las apreciaciones de los usuarios
sobre la prestacion efectivamente entregada por la empresa turistica
Explorer’s Inn, todos los aspectos o dimensiones fueron muy bien
valorados, siendo la dimension capacidad de respuesta y seguridad
las mejores valoradas (4.68) seguido de fiabilidad (4.56), empatia
(4.48) y tangibilidad (4.46); no obstante, en promedio las percepciones
obtuvieron una puntuacion verdaderamente superior a las
expectativas, lo que da a entender que los usuarios apreciaron las
prestaciones de la forma como querian obtenerla en realidad,
revelando una linea éptima sobre servicio de calidad percibida en la

empresa turistica Explorer’s Inn.
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ANALISIS T-STUDENT DE LAS DISCREPANCIAS DE LAS MEDIANAS
DE LAS DIMENSIONES DE PERCEPCIONES Y EXPECTATIVAS PARA
VALORAR LA CALIDAD EN LOS SERVICIOS.

Tabla 12: Discrepancias de las medianas de las dimensiones de

percepciones y expectativas para valorar la calidad en los servicios

Prueba de muestras relacionadas

Promeadios Diferencias relacionadas
95% Intervalo .
Error Sig.
de confiarza ]
CIMEMNSICON Desvia- |tip. t al | (hila-
PERC. |EXP. |Media | . . para la
cigntip. | dela ) _ teral)
diferencia
media
Infer. Supe.
TANG_P-E (446 |299 | .47000(, 40505 |,20253 [-17453 [111453 2,221 |3 |,103
FIAB_P-E |4.56 4.40 | 18400(, 20707 |, 09261 (-10312 | #1112 | 1,663 |4 | 172
CAP_P-E |468 4.46 | 22750( 14127 |, 07064 |, 00270 | 45230 3221 |3 |,049
SEG_P-E |4.68 455 |, 14000( 13491 | 06745 (- 07467 | 38467 2075 |3 |,130
EMP_P-E |4.48 4.26 | 21400(, 26054 | 11682 (-10850 | 53750 1,837 |4 | 140
Fuente: elaboracion propia, 2017.
llustracion 17: mediana de las percepciones y expectativas
4.80 4.68 4.68
4.56
4.60 4.46 0 4.46 >3
2 440 ' 4.26
£
5 4.20
= .99
4.00
3.80
3.60
TANGIBILIDAD FIABILIDAD  CAPACIDAD DE  SEGURIDAD EMPATIA
RESPUESTA
DIMENSIONES

E PROMEDIO TOTAL PERCIBIDO  E PROMEDIO TOTAL ESPERADO

Fuente: elaboracion propia, 2017.
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4.1.2.3. Mediana de las discrepancias de las expectativas vy
percepciones para las dimensiones del instrumento para
valorar la calidad en los servicios de la operadora turistica

Explorer’s Inn.

Llegado hasta esta parte del estudio, analizaremos los resultados
obtenidos segun 3 contextos: es excelente cuando el servicio sobrepasa
las expectaciones del usuario; es adecuado o bueno cuando éstos
obtienen una igualdad; finalmente es deficiente o pobre cuando el

servicio no llega a cubrir las expectativas.

Tomando como referencia lo anterior, en las medianas de las
discrepancias de las percepciones y expectativas, distinguimos que
todas sus apreciaciones se encuentran muy encima de las
expectaciones, dando a conocer que el operador de turismo presta un
servicio de calidad 6ptimo. Los aspectos mejor apreciados apuntan a la
dimensién Tangibilidad con una mediana de valor positivo, que es 0.47,
por encima del promedio general (0.24); sucesivamente tenemos al
aspecto de capacidad de respuesta la cual tiene un promedio positivo,
gue es 0.23; esto resulta bueno, dado que la dimension capacidad de
respuesta era la segunda dimension donde prevalecia mayores
expectaciones. El aspecto Empatia (0.21), Fiabilidad (0.16) y Seguridad
(0.14), si bien no poseen un promedio sumamente elevado, poseen
medianas interesantes en favor de la organizacion ya que tienen valores

positivos por encima de 0.

Claramente, la empresa ha alcanzado a cubrir lo que esperaban los
usuarios en un contexto general, por tal motivo que cuando toman la
prestacion, los usuarios obtienen lo aguardado, dando como resultado
plena satisfaccion una vez finalizada su estadia, vinculando
positivamente en la reputacion de la organizacion, del lugar visitado,
mediante recomendaciones proyectadas a futuro de parte de los usuarios

a familiares, amigos etc.
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Tabla 13: mediana de las discrepancias de las expectativas y

percepciones

DIMENSIONES PROMEDIOS

TANGIBILIDAD 0.47

FIABILIDAD 0.16

CAPACIDAD DE RESPUESTA 0.23

SEGURIDAD 0.14

EMPATIA 0.21

PROMEDIO TOTAL PERCEPCIONES -
EXPECTATIVAS

Fuente: elaboracion propia con datos recopilados por el autor, 2017

0.24

llustracion 18: mediana de la discrepancias de las expectativas y
percepciones
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Fuente: elaboracion propia, 2017.
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4.1.3. Correlacion de la variable social-econémica de los usuarios y su
apreciacion sobre calidad en los servicios de la operadora turistica

Explorer’s Inn.

4.1.3.1. Estudio ANOVA para precisar la relacién del indicador género
sobre la valoracion, para estimar la calidad en los servicios de

la operadora turistica, apreciada por los usuarios.

Segun la tabla N° 14. presentamos un estudio ANOVA con el fin de
precisar correlacion del indicador género sobre la percepcién de calidad
en los servicios, obteniendo una valoraciéon para F (0.055). Esto
demuestra que no hay correlacion estadistica sobre la apreciaciéon de la

calidad en los servicios de la operadora turistica Explorer’s Inn.

Para este hecho no hay discrepancias de promedios de significancia al
5% (0.816) entre los hombres y mujeres en el momento de calificar los

servicios de la operadora turistica.

Tabla 14: Correlacion del factor género y la apreciacion sobre calidad

de los servicios

ANOVA de un factor GENERO

DIFEREN
Sumade al Media cuadratica F Sig.
cuadrados
Inter-grupos 004 1 004 055 816
Intra-grupos 1,338 20 JOET
Total 1,342 21

Fuente: elaboracion propia con datos obtenidos por el autor, 2017.
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4.1.3.2. Estudio ANOVA para precisar la relacion del indicador lugar de
residencia sobre la valoracion, para estimar la calidad en los

servicios de la operadora turistica, apreciada por los usuarios.

Segun la tabla N°15 presentamos un estudio ANOVA con el fin de
precisar correlacion del indicador lugar de residencia sobre la percepcion
de calidad en los servicios, obteniendo una valoracion para F (1.445).
Esto demuestra que no hay correlacion estadistica sobre la apreciacion

de la calidad en los servicios de la operadora turistica Explorer’s Inn.

Para este factor no hay discrepancias de promedios de significancia al
5% (0.262), lo que da a conocer que, el lugar de residencia no es un

factor influyente en el juicio de los usuarios de la operadora turistica.

Tabla 15: Correlacion del factor lugar de residencia y la apreciaciéon

sobre calidad de los servicios

ANOVA de un factor RESIDENCIA

DIFEREN
Suma de gl Media cuadratica F Sig.
cuadrados
Inter-grupos 340 4 L0835 1,445 262
Intra-grupos 1,002 17 059
Total 1,342 Y

Fuente: elaboracion propia con datos obtenidos por el autor, 2017.
4.1.3.3. Estudio ANOVA para precisar la relacion del indicador
ocupacion sobre la valoracion. para estimar la calidad en los

servicios de la operadora turistica, apreciada por los usuarios.

Segun la tabla N°16 presentamos un estudio ANOVA con el fin de
precisar correlacion del indicador ocupacién sobre la percepcion de

calidad en los servicios, obteniendo una valoracién para F (0.069). Esto
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demuestra que no hay correlacion estadistica sobre la apreciacion de la

calidad en los servicios de la operadora turistica Explorer’s Inn.

Para este factor no hay discrepancias de promedios de significancia al
5% (0.990), lo que da a conocer que, la ocupacion no es un factor

influyente en el juicio de los usuarios de la operadora turistica.

Tabla 16: Correlacion del factor ocupacion y la apreciacion sobre

calidad de los servicios

ANOVA deun factor OCUPACION

DIFEREM
Suma de al Media cuadratica F Sig.
cuadrados
Inter-grupos 022 4 005 L0B9 990
Intra-grupos 1,320 17 078
Total 1,342 21

Fuente: elaboracién propia con datos obtenidos por el autor, 2017.

4.1.3.4. Estudio ANOVA para precisar la relacion del indicador edad
sobre la valoracion, para estimar la calidad en los servicios de

la operadora turistica, apreciada por los usuarios.

Segun la tabla N°17 presentamos un estudio ANOVA con el fin de
precisar correlacion del indicador edad sobre la percepcion de calidad en
los servicios, obteniendo una valoracion para F (0.716). Esto demuestra
gue no hay correlacion estadistica sobre la apreciacion de la calidad en

los servicios de la operadora turistica Explorer’s Inn.

Para este factor no hay discrepancias de promedios de significancia al
5% (0.593), lo que da a conocer que, la edad no es un factor influyente
en el juicio de los usuarios de la operadora turistica y que tanto aquellos
jovenes y las personas adultas, evaluaron de la misma forma cuando

hicieron usos de las mismas.
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Tabla 17: Correlacién del factor edad y la apreciacion sobre calidad de

los servicios

ANOVA de un factor EDAD

DIFEREN
Suma de al Media cuadratica F Sig.
cuadrados
Inter-grupos ,183 4 048 716 ,593
Intra-grupos 1,149 17 068
Total 1,342 21

Fuente: elaboracién propia con datos obtenidos por el autor, 2017.

4.1.3.5. Analisis ANOVA para precisar la relacion del indicador grado
de instruccion sobre la valoracién, para estimar la calidad en
los servicios de la operadora turistica, apreciada por los

usuarios.

Segun la tabla N°18 presentamos un estudio ANOVA con el fin de
precisar correlacion del indicador grado de instruccion sobre la
percepcion de calidad en los servicios, obteniendo una valoracion para F
(1.402) Esto demuestra que no hay correlacion estadistica sobre la
apreciacion de la calidad en los servicios de la operadora turistica
Explorer’s Inn.

Para este factor no hay discrepancias de promedios de significancia al
5% (0.275), lo que da a conocer que, el grado de instruccién no es un

factor influyente en el juicio de los usuarios de la operadora turistica.

Precisando de esta manera que el factor nivel de instruccion es un
indicador no influyente cuando los usuarios califican la calidad de los

servicios de la empresa.
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Tabla 18: Correlacion del factor grado de instruccion y la apreciacion

sobre calidad de los servicios

ANOVA de un factor INSTRUCCION

DIFEREN
Suma de al Media cuadratica F sig.
cuadrados
Inter-grupos 254 3 J085 1.402 275
Intra-grupos 1,088 18 J0B0
Total 1,342 21

Fuente: elaboracién propia con datos obtenidos por el autor, 2017.

4.1.3.6.

de la operadora turistica, apreciada por los usuarios.

Estudio ANOVA para precisar la relacion del indicador estado

civil sobre la valoracion, para estimar la calidad en los servicios

Segun la tabla N°19 presentamos un estudio ANOVA con el fin de

precisar correlacion del indicador estado civil sobre la percepcién de

calidad en los servicios, obteniendo una valoracién para F (2.706). Esto

demuestra que no hay correlacion estadistica sobre la apreciacion de la

calidad en los servicios de la operadora turistica Explorer’s Inn.

Para este factor no hay discrepancias de promedios de significancia al

5% (0.092), pero si es el indicador que se ha aproximado mas al nivel de

significancia, pudiendo tener una ligera influencia al momento de medir

la calidad, pero estadisticamente nos a manifestar que el estado civil, no

es un factor influyente en el juicio de los usuarios de la operadora

turistica.
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Tabla 19: Correlacién del factor estado civil y la apreciacion sobre

calidad de los servicios

ANOVA de un factor ESTADO CIVIL

DIFEREN
Suma de al Media cuadratica F Sig.
cuadrados
Inter-grupos 297 2 149 2,706 .0gz
Intra-grupos 1,044 19 055
Total 1,342 21

Fuente: elaboracién propia con datos obtenidos por el autor, 2017.

4.1.3.7. Estudio ANOVA para precisar la relacion del indicador ingresos
mensuales sobre la valoracion, para estimar la calidad en los

servicios de la operadora turistica, apreciada por los usuarios.

Segun la tabla N°20 presentamos un estudio ANOVA con el fin de
precisar correlacion del indicador ingresos mensuales sobre la
percepcion de calidad en los servicios, obteniendo una valoracion para F
(1.442). Esto demuestra que no hay correlacion estadistica sobre la
apreciacion de la calidad en los servicios de la operadora turistica

Explorer’s Inn.

Para este factor no hay discrepancias de promedios de significancia al
5% (0.263), lo que da a manifestar que los ingresos mensuales, no es un

factor influyente en el juicio de los usuarios de la operadora turistica.
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Todo ello explica de manera estadistica que, tanto, los individuos que
tienen elevados sueldos y las otras personas que perciben menos
ingresos mensuales suelen exigir de la misma forma cuando se trata de
calidad en los servicios, por esta razon no se denota discrepancia

significativa de promedios.

Tabla 20: Correlacion del factor ingresos mensuales la apreciacion
sobre calidad de los servicios

ANOVA de un factor INGRESO

DIFEREN
Suma de gl Media cuadratica F Sig.
cuadrados
Inter-grupos AT 5 L0&3 1,442 263
Intra-grupos 925 16 058
Total 1.342 21

Fuente: elaboracién propia con datos obtenidos por el autor, 2017.
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CONCLUSIONES

Al finalizar el trabajo de investigacion y realizar un analisis de datos, podemos

concluir lo siguiente:

1. Las medias de las discrepancias de expectativas y percepciones de los usuarios

de la empresa turistica Explorer's Inn, de acuerdo con los 5 aspectos
planteados; la valoracién menor corresponde al aspecto de seguridad (0.14), no
obstante es un resultado positivo que demuestra que se ha superado las
expectativas y se ha logrado satisfaccion en los clientes, pero que de todas
maneras requiere prestar atencion a este factor por ser la mas baja, aunque no
es negativa, y seguir manteniendo o mejorando la calidad de servicio en todas
las dimensiones, los valores hallados en las demas dimensiones también son
positivas, donde la percepciones superan a las expectativas, determinando una
vez mas que existe una Optima calidad en las prestaciones apreciada por los
usuarios, siendo la dimension tangibilidad la que obtuvo la mas alta valoracion
0.47.
Por lo tanto, la Hipotesis General: “La calidad de servicio, desde la
perspectiva socioeconémica del turista, del Operador turistico Explorer’s Inn en
Tambopata supone que las percepciones son superiores a las expectativas
durante el aflo 2017”7, si cumple.

2. Por otro lado, el perfil socioeconémico aquellos usuarios que hicieron empleo
de las prestaciones de la empresa turistica Explorer’s Inn pudo distinguirse por
estar compuesta en su mayoria el género femenino con un 59%; 79.5%
provienen de Oceania (Australia), Reino Unido (Inglaterra) , Estados Unidos y
Alemania ; el 59% se desempefia como Empleado en servicios, comercio,
vendedor y como profesional ejecutivo; el 65% oscila las edades de 25 a 54
afos; 55% con una formacion universitaria y técnica y para los que no tienen
ningun grado de instruccion o primaria fue nula; 94% con estado civil entre
solteros y casados ; finalmente, 62.5% tiene retribuciones periddicas
comprendidas de $1000.00 a $5000.00 dolares americanos.

Por lo tanto, la hipotesis Especifica 1: “El perfil socioeconémico del turista

que toma los servicios del operador de turismo Explorer’s Inn se caracteriza por
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su género, nivel de instruccion, ingresos, edad, procedencia, estado civil y
profesion”, si cumple.

De la misma forma, en el estudio de los datos obtenidos de percepciones y
expectaciones para cada dimension, nos demuestra estadisticamente que no
hay discrepancias de significancia estadistica en relacion la imagen que los
usuarios crearon respecto a lo que obtuvieron del servicio; por ello mismo las
ponderaciones del analisis t-student no arrojan discrepancias de significancia
para todos los cinco aspectos al 5%. Los resultados con mayor puntaje se
enfocan para el aspecto capacidad de respuesta, y seguridad con una media en
percepciones sobre los 4.68, en ambos; una media sobre 4.46 y 4.55 en
expectativas, respectivamente, y un valor de t de 0,049 y 0,130,
respectivamente. Todo ello nos sefiala que los usuarios recibieron los servicios
de la manera como lo deseaban en realidad, demostrando por consiguiente una
sefial de 6ptimo agrado por el servicio.

Por lo tanto, la hipotesis Especifica 2: “Las percepciones de los turistas se
sitlan por encima de sus expectativas y no existen diferencias significativas al
5% en cuanto a lo que esperan y perciben los turistas en cada una de las
dimensiones, del Operador de turismo Explorer’s Inn en Tambopata”, si cumple.
Respecto a la correlacién entre la variable social-econdmica y la apreciacion
sobre la calidad en los servicios, se determino lo siguiente:

En el indicador género, lugar de procedencia, ocupacion, edad, grado de
instruccion, estado civil e ingresos no existen diferencia de medias significativas
al 5%, lo que quiere decir, que tanto : hombres y mujeres, lugar de donde
proceden, el tipo de ejercicio que desempefien, si son adultos o jévenes, si tiene
un nivel de profesién, sin son solteros 0 no y por ultimo si tiene un ingreso
promedio o elevado, la exigencia es por igual cuando califican los servicios en
relacion a la calidad, demostrado estadisticamente. Finalmente resolvemos que
el factor social-econémico no interviene al momento de calificar la calidad de los
servicios turisticos de la empresa.

Por lo tanto, la Hipotesis Especifica 3: “La variable perfil social-econémico
no influye en la medicion de la calidad de servicio del operador de Turismo

Explorer’s Inn en Tambopata”, si cumple.



89

SUGERENCIAS

Cuando hablamos de calidad de servicio, tocamos un importante tema empresarial,
gue es la rentabilidad. De ello usualmente depende que la empresa logre
satisfaccion en los clientes y por ende las ventas, lealtad de la clientela y sugerencia
de las prestaciones. A continuacion, se presentan sugerencias en base a los
diferentes capitulos estudiados en la investigacién, con el propésito de que se
tomen en cuenta para seguir mejorando el servicio de la prestadora de servicios

Explorer’s Inn:

Se deben crear estrategias a través de exploraciones y estudios sobre el mercado
con el fin de obtener reportes, referente a lo que los clientes esperan de un servicio
y perfiles socioecondémicos de los clientes y en bases a ello crear o mejorar los
servicios. Se sugiere investigaciones sobre deficiencias de la calidad del servicio y
con base a ello ir cerrandolas. Asi como también seguir innovando técnicas para
lograr un acercamiento con los clientes, tales como: post tours, libro de
sugerencias, quejas y comunicacion directa con los clientes para conocer sus

intereses.

La empresa, segun el estudio no tiene una brecha negativa, lo cual significa que
brinda un servicio 6ptimo, no por ello se debe descuidarla. Por ello es importante
gue la empresa se mentalice sobre la importancia del servicio y disefiar estrategias
para recuperar un servicio cuando esta tenga que afrontar fallas en las mismas. Es
necesario aplicar las nociones de los servicios pensado en las necesidades e
intereses de los turistas y que todas las personas inmersas en ella, tanto
propietarios, gerentes, empleados, proveedores trabajen en base a estos

cimientos.

Se debe sequir trabajando en el area de recursos humanos en todos los temas que
van desde la contratacién hasta la motivacion y controlar el aspecto de publicidad
para que las promesas no sean exageradas y no generen expectativas mas altas,

si un no se cuenta con el equipo trabajo sélido y el equipamiento necesario.
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Por dltimo, tener como marco de referencia el modelo integral SevQual para
mejorar el servicio y el marketing de manera mas continua. Considerar que en caso
la brecha del cliente sean negativas, el factor fundamental para mermar la brecha
cinco consiste en reducir los cuatro aspectos anteriores y conservarlos con niveles
bajos lo mas que se pueda, es decir cerrar aquella brecha 1 concerniente al hecho
de desconocer los intereses de los turistas o usuarios; la brecha 2, implantar reglas
sobre calidad erréoneas; la brecha 3, limitaciones para llevar a cabo el servicio y la
brecha 4 , discrepancias sobre las proposiciones y lo que se da, siempre
potenciando aquellos valores que son optimistas y disminuyendo aquellos
pesimistas, ser constante en este desarrollo, anhelando continuamente obtener

resultados excelentes.
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ANEXOS.
Anexo 1: Matriz de consistencia
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES
PG oG HG V.INDEPENDIENTE

Como es la calidad
de servicio, desde
la perspectiva
social-econémica
de los turistas, en
el operador de
Turismo Explorer's
Inn en Tambopata
durante el afio

Evaluar la calidad
de los servicios, a
partir la
perspectiva social-
economica de los
turistas, del
operador de
Turismo en
Tambopata
durante el afio

La calidad de los
servicios, a partir de
la perspectiva
social-econémica
del turista, del
Operador turistico
Explorer’s Inn en
Tambopata supone
que las
percepciones son
superiores a las

perspectiva del
turista

» Percepciones

>  expectativas

social-econémico
del turista que toma
los servicios del
operador de
turismo Explorer’s
Inn en Tambopata?

econdémicos de los
turistas que toman
los servicios de la

operadora turistica
Explorer’s Inn.

operador de turismo
Explorer’s Inn se
caracteriza por su
género, nivel de
instruccion,
ingresos, edad,
procedencia,
estado civil y

2017? expectativas
2017 durante el afio
2017.
PE, OE; HE; V. DEPENDIENTE
El perfil social-
. econdémico del
Determinar los :
il il turista que toma los
Cual es perfil perhies social- servicios del

» Elementos
tangibles

> confiabilidad

turistas y su
percepcién de la
calidad de servicio
en el operador de
Turismo Explorer's
Inn en
Tambopata?

turista y su
apreciacion sobre
calidad en los
servicios de la
operadora turistica
Explorer’s Inn en
Tambopata.

valoracion de la
calidad de los
servicios de la
operadora turistica
Explorer’s Inn en
Tambopata.

perfil
socioeconOmico
del turista

profesién.
PE; OF: HE; calidad de i
Las percepciones .. > capacidad de
; del turista se ubican Servicio respuesta
Cuéles son las Comparar .
expectativas ercepciones por encima de las
P X y P pCie y expectaciones y no » seguridad
percepciones de expectativas sobre . "
los turistas, y las calidad de hay c;llscrepanlma
, TY e o }
diferencias servicios, para significativa al 5%, > empatia
ST en relacion a lo
significativas de las | cada una de las
: ; . esperado y
mismas para cada | dimensiones, de la -
. L o percibido por los
dimensién de la operadora turistica .
. . , turistas para cada
calidad de servicio | Explorer's Inn
. una de las
en el operador apreciada por los . .
o , . dimensiones, del
turistico Explorer's | turistas, en
Operador de
Inn en Tambopata? | Tambopata. . ;
turismo Explorer’s
Inn en Tambopata.
PE; OE; HE; V. INTERVINIENTE
Cuéles la Determinar
correlacion entre correlacion sobre | La variable perfil
los perfiles social- | los perfiles social- | social-econémico
econdmicos de los | econémicos del no interviene en la > social

> econémico
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Anexo 2: Instrumento.

ENCUESTA PARA MEDIR LA CALIDAD DE SERVICIO
DEL OPERADOR TURISTICO EXPLORER'’S INN EN LA PROVINCIA DE
TAMBOPATA- REGION DE MADRE DE DIOS

Nombre: Masculino ()

Femenino ( )

Lugar donde proviene:

Profesion:

Edad: 18-24 ( ) 25-34( ) 35-44() 4554() 550mas( )

Grado de Instruccién: Primaria ( ) Secundaria ( ) Técnica( ) Universitaria( )
Especializacion ( ) Post-grado( ) Ninguna( )

Estado civil: Soltero( ) Casado( ) Viudo( )

Sueldo mensual: Menos de 1000 $ ( ) 1000-2000$ ( ) 2000-30008 ( )
3000-4000$ ( ) 4000-5000$ ( ) 5000$ o més ()
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Instrucciones: Basado en su experiencia como usuario de Operadores Turisticos (turismo), piense en el
tipo de empresas turisticas que podria ofrecerde un servicio de excelente calidad. Por favor, indique, si cree
gue una caracteristica no es esencial para considerar como excelente a una operadora de turismo, haga un

circulo alrededor del 1. Si cree que una caracteristica es absolutamente esencial para considerar como
excelente a un operador de turismo haga un circulo arededor del 5. Si sus convicciones al respecto no son
definitivas. haga un circulo alrededor de uno de los ndmeros interme dios.

ITE M DECLARACION DE EXPECTATIVAS g B el
; Los operadores turisticos excelentes tienen equipos adecuados al ; 2 2 . .
medio.
- 2 Las instalaciones fisicas de los operadores turisticos excelentes son ; 5 . . .
= visualmente atractivas. i} i
% ; Los empleados de los operadores de turismo excelente tienen ; 5 . . .
= apariencia pulcra. - B
= En un operador turistico excelente, los elementos materiales
4 |relacionados con el servicio (folletos, estados de cuenta, etcétera) son| 1 2 3 4 5
visualmente atractivos.
. |Cuando los operadores turisticos excelentes prometen hacer algo en ; 5 . . .
" |cienn tiempo. lo hacen. 3 )
e Cuando un cliente tiene un problema, los operadores turisticos ; 5 . . .
- excelentes muestran un sincero interés en solucionarlo. § )
5 T an operadores turisticos excelentes realizan bien el servicio la ; 2 2 . .
2 primeravez.
=~ g Los operadores turisticos excelentes concluyen el servicio en le ; 2 2 . .
tiempo prometido.
g Los operadores turisticos excelentes insisten en mantener registros ; 5 . . .
exentos de errores. 3 )
E 10 E_n un operador turis’rj_cu exu:e_lentg_ los empl_e;_adns comunican a los ; 5 5 . c
i clientes cuando concluira |a realizacidn del servicio.
% 1 Eﬁ un Dperadqrturisﬂcu excelente, los empleados ofrecen un servicio ; 5 . . c
o rapido a sus cliente 5.
2 2 En un operador turistico excelente, los empleados siempre estan ; 2 . . c
= dispuestos a ayudar a los clientes. N -
E 1a En un operador turistico excelente |, los empleados nunca estan ] 5 . . -
3 demasiado ocupados para responder a las preguntas de los clientes. - -
" El cnmpnrtarrientl_:u de In_s empleadu; de los operadores turisticos ; 2 2 . .
excelentes fransmite confianza a sus clientes.
al| 4 Las clientes de los operadores turisticos excelentes se sienten ; 5 . . .
= " |sequros en sus transaccione s con la organizacidn. 3 )
E 16 En un operador _turiatiu:u:u excelente, los empleados son siempre ; 5 . . c
o amables con los cliente s.
* En un operador turistico  excelente, los empleados tienen
17 |conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los| 1 2 3 4 5
clientes.
18 !_Dg .Dper.adurea turisticos excelentes dan a sus clientes una atencidn ; 5 . . c
individualizada.
19 Los nperadnres turisticos e_x]:elerrtes tienen horarios de trabajo ; . . . c
= convenientes para todos sus clientes.
E 20 Un Dperadur turi_atiu:u:u ex]:elerr_te tiene empleados que ofrecen una ; 2 2 . .
= atencidn personalizada a sus clientes.
24 !_IIIS operadores tl__|r|'5ti|:|:|5 excelentes se preccupan por los mejores ; 2 2 . .
intereses de sus clientes.
- Los empleados de los operadores turisticos excelente s comprenden ; 5 . . .
las necesidade s especificas de sus clientes. - “
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Instrucciones: El siguiente grupo de declaraciones se refiere a lo gue usted piensa sobre el operador de
turismo Explorer's Inn. Para cada declaracion indigquenos, por favor, hasta qué punto considera que la
empresa posee las caracteristicas descritas en cada declaracidn. También en este caso, trazar un circulo
arededor del ndmero 1 significa que esta fuertemente endesacuerdo con que la Empresa Explorer's Inn
tiene esa caracteristica vy rodear el nimero 5 significa que esta fuertemente de acuerdo con la declaracidn.
Usted puede trazar un circulo alrededor de cualguiera de los nimeros intermedios que mejor representen
sus conviccione s al respecto

ITEM DECLARACION DE PERCEPCIONE § I o el

. Los equipos del operador de turismo Explorers Inn eran adecuados ; 5 5 N =

- al medio.
5 5 Las instalaciones fisicas del operadaor de turismo Explorers Inn eran . 2 5 . -
E' visualmente atractivas. -
E 5 Los _ em_pleadns del operador de turismo Explorers Inn  tenian . 2 5 . =
= apariencia pulcra.

. Los materiales del nperadnr de turismo Explorers Inn (folletos, . 5 3 . -

estados de cuenta, etcetera) eran visualmente atractivos. -

s Cuando el operador de turismo Explorer's Inn prometic hacer algo en . 5 3 . s

cierto tiempa, lo hizo.

- Cuando usted tuvo un problema, el operador de turismo Explorer's Inn . 5 3 . -
< mostro unsincero interés en solucionarlo. }
5 - En el operador de turismo Explorers Inn realizaron bien el servicio la ; 5 5 . -
ngﬂ primeravez.

w o El operador de turismo Explorers Inn termino el servicio en el tiempao ; 5 3 . -
prometido. -

5 En el operador de tursmo Explorers Inn |, insistieron en mantener : 5 5 . -

registros exentos de errores. -
= . Los empleados del operadar de turismo Explorer's Inn informaron con . 2 5 . -
§ precision alos clientes de cuando concluird el servicio. -
E i Los empleados del operador de turismo Explorers Inn los atendieron ; 5 5 N -
w con rapidez.
E - Los empleados del operador de turismo Explorers Inn, siempre se . 5 5 . =
a mastraron dispuastos aayudarle.
E - Los empleados del operador de turismo Explorer's Inn nunca . 5 3 . -
5 estwvieron demasiado ocupados para responder a sus preguntas. -
” El comportamiento de_ _I{ns empleadns del operador de turismo : 5 5 . .
Explorers Inn le transmitio confianza
E . Usted se sintio seguro en sus transacciones con el operador de : 5 5 . -
E " |turismo Explorers Inn }
E e Los empleados del operador de turismo Explorers Inn fueron siempre ; 5 5 N -
w |  |amables con usted. °
- Los empleados del operador de turismo Explorers Inn tenian ; 5 5 N =
conocimientos suficientes para contestar a las preguntas que les hizo.
En el operador turistico Explorers Inn le dieron una atencidn
18 | ) 1 2 3 4 5
individualizad a.

3 El npe_radnr de turismo Explorers Inn tenia horarios de trabajo . 2 5 . =
< conveniente s para usted.

E - Los e_mpleadns d_el operador de turismo Explorers Inn le dieron una . 5 3 . s

= atencion personalzada.

- 21 En el operador de turismo Explorers Inn se preocuparon por sus . 5 3 . -
mejores intereses. -

- Los empleados del operador de  turismo  Explorers  Inn . 5 3 . -

comprendieron sus necesidades especificas. )
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SURVEY TO MEASURE THE QUALITY OF SERVICE
OF THE TOURIST OPERATOR EXPLORER'S INN IN THE PROVINCE OF
TAMBOPATA- MADRE DE DIOS REGION

Name: Male ( )Female ( )

Place where you come from:

Occupation:

Age: 18-24 () 25-34() 3544() 45-54() 550mas ()

Level of Instruction: Elementary ( ) Secondary ( ) Technical ( ) University( )
Specialization ( ) Postgraduate ( ) None ( )

Marital status: Single ( ) Married ( ) Widowed( )

Monthly salary: Less than 1000 $( ) 1000-2000$ ( ) 2000-3000% ( )
3000-4000$ ( ) 4000-5000$ ( ) 5000$ or more ( )
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Instructions : Based on your experience as a user of Tour Operators (tounsm), think about the type of
tourism companie s that could offer you an excellent service . Please indicate if you believe that a feature is
not essential to consider as excellent a tour operator, circle around 1. If you believe that a feature is
absolute by essential to consider as excellent a tour operator make a circle Around 5. If your convictions are

not d efiniive. circle around one of the intermediate numbers.

TEM DECLARATION OF EXPECTATIONS msscree fsaad
; Excellent tour operators have the right equipment according to the ] 2 . p .
place B B
= - The phy‘sica] facilies of the excellent tour operators are visually ; 2 2 u 5
= appealing.
o=
2| 3 |The employees of the excellent tour operators look neat. 1 2 3 4 5
=
" In an excellent tour operator, the material elements related to the ; 2 2 u 5
service (brochure s, statements, etc.) are visually attractive.
. |Whenthe excellent tour operators promise to do something in a certain ] . . ) .
© ltime. theydo. < - N -
6 When a customer has a problem, excellent tour operators show a ; 2 . u c
E sincere interest in solving it - )
2 | 7 |Excellenttour operators perform the service well the first time. 1 2 3 4 5
o
“| & |Excelenttour operators conclude the service at the promised time._ 1 e 3 4 5
& |Excellenttour operators insist on keeping records free of errors. 1 2 3 4 5
10 In an ex]:eller]t tour operator, employees communicate to customers ; 2 2 u 5
when the service will be completed.
E 1 In an excellent tour operator, the employees offer a quick service to ] 2 . p .
= their customers. B )
§ 12 In an excellent tour operator, employees are aways wiling to help ; 2 2 u 5
= customers.
L
= 13 In an excellent tour operator, employees are never too busy to answer ; 2 . u c
z customer questions. B }
14 The behavior of the employees of excellent tour operators comveys ] 2 . p c
confidence to their customers.
Customers of excellent tour operators feel secure in their transactions . )
- 15 . . . 1 2 3 4 5
= with the organization.
% 16 In an excellent tour operator, the employees are always kind to the 4 2 3 B g
o custo mers.
7 In an excellent tour operatar, employee s have sufficient knowledge to ; 2 2 u 5
answer custo mer questions.
18 |Excellenttour operators give their clients individualized attention. 1 2 3 4 5
19 Excellent tour operators have convenient working schedules for all their ] 2 . p c
> Custo mers.
= 20 An excellent tour operator has employees who offer personalized 4 2 3 B g
& attention to their customers.
- 21 Excellent tour o perators are concerned about the best interests of their 4 2 3 B g
custo mers.
- Employees of excellent tour operators understand the specific needs ; 5 . P .
of their customers. - )
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Ins tructions: The following group of state ments refers to what you think about the tour operator Explorer's
Inn. For each state ment, please indicate to what extent you consider that the company has the
characteristics described in each declaration. Also in this case, drawing a circle around the number 1 means
that you stronghy disagre e with which Explorer's Inn Company has that feature and surrounding the number &
means you strongly agre e with the state ment. You can draw a circle around any of the intermediate numbers
that be st represent vour beliefs about #

WERY VERY
ITEM DECLARATION OF PERCEPTIONS DisAGREE AGREE
; Tlhe equipment of tour operator Explorer's Inn were according to the 1 - 3 B g
place.
E 5 The physical faciliies of the tour operator Explorer's Inn were visually] ; 2 - . c
= appealing. 3 )
T}
E 3 |The employees of the tour operator Explorer's Inn looked neat. 1 2 3 4 5
" The materials of the tour operator Explorers Inn  (brochures, 1 - 3 B g
statements. etc.) were visually appealing.
= |VWhen the tour operator Explorers Inn promised to do something at a 1 - n B c
" |cerain time, itdid. B )
When you had a problem, the tour operator Explorer’s Inn showed a . . -
- ® |sincere intere st in salving it ! < B ) )
E - I_n the tour operator Explorer’s Inn performed the service well the first ; 2 3 . 5
z ame. — — _
€| . The tour operator Explorer's Inn finished the service in the promised ; 2 3 . g
e .
o At tour operator Explorer's Inn, they insisted on keeping records free of ; 5 3 . 5
BITOrS.
10 The employees nftuuriam operator Explorers Inn accurately informed ; 5 . . -
customers when the service will end. - )
E 11 Th!a employees of the tour operator Explorers Inn attended wou 1 - 3 B g
: guickly.
ot 12 The employees of the tour operator Explorer's Inn, were always willing ; 5 . . c
E-:u to help you. - }
= 12 The employees of the tour operator Explorer's Inn were never too busy| ; . . -
= to answer your questions. < - ; -
14 The behavior _u:uf the employees of the tour operator Explorers Inn 1 - 3 B g
comveyed confidence.
E 15 |You felt safe in your transactions with the tour operator Explorer's Inn 1 2 3 4 5
é 16 The employees of the tour operator Explorer's Inn were always friendly] 1 5 R . -
"" to wou. - )
17 The employees of the tour _operator Explorers Inn had enough 1 - 3 B g
knowledge to answer the guestions yvou asked them.
1& | At the tour operator Explorer's Inn gave you an individualized attention. | 1 2 3 4 5
19 The tour operator Explorer's Inn had working schedules convenientfor 1 - 3 B g
> wou.
o 20 The employees of the tour operator Explorers Inn gave you a ; 2 - . c
& personalized attention. - )
“ o1 At the tour operator Explorers Inn, they worried about your best ; 5 . . -
interests. - -
22 The employees of the tour operator Explorers Inn understood your 1 5 . . -
specific needs. - i
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Anexo 3: resolucion de aprobacion de proyecto de tesis.

“Madre de Dios Capital de la Biodiversidad del Pert”

FACULTAD DE ECOTURISMO

Resolucidn de Decanatura
N°® 142-2017-UNAMAD-R-FEC-D
Puerto Maldonado, 28 de agosto de 2017

@ UNIVERSIDAD NACIONAL AMAZONICA DE MADRE DE DIOS
% “Ano del buen servicio al ciudadano”
%‘1

VISTC:

El expediente N°1195que contiene el Informe N°001-2017-UNAMAD-FEC. de fecha 22 de agosto de 2017,
mediante el cual la Comisién Revisora Ad Hoc comunica que el proyecto de investigacidon intitulado
“EVALUA_CI,ON DE LA CALIDAD DE SERVICIO DEL OPERADOR TURISTICO EXPLORER'S INN, DESDE LA PERSPECTIVA
SOCIOECONGMICA DEL TURISTA, EN LA PROVINCIA DE TAMBOPATA — REGION MADRE DE DIOS 20177, presentado
por el tesista ELMER MANUEL HUARHUACHI ROJAS, cumple con los lineamientos establecidos para su ejecucidn.

CONSIDERANDO:

Que, por Ley N* 27297 de fecha 5 de julio del afio 2000 se crez la Universidad Nacional Amazdnica de Madre de

Dios y mediante Resolucién N° 626-2009-CONAFU de fecha 27 de noviembre 2009 se concede la Autorizacidn
Definitiva de Funcionamiento.

Que, el Reglamento de Grados y Titulos de la UNAMAD, aprobado con Resolucidn N° 038-2012-UNAMAD-COYG,
regula el procedimiento para conferir grados académicos y titulos profesionales, y en su Articulo 23°, establece
las modalidades para la titulacién, entre ellas la de elaboracién y sustentacién de una tesis.

Que, el Articulo 31° del Reglamento de Grados y Titulos de la UNAMAD, establece que, con el informe favorable
de la Comision Revisora Ad Hoc, el Decano emitird la resolucién aprobando el proyecto de investigacidn.

Que, mediante Resolucién de Decanatura N°079-2017-UNAMAD-R-FEC-D, de fecha 28 de junio de 2017, se
conforma la Comision Revisora Ad Hoc del Proyecte de investigacion presentado por el tesista ELMER MANUEL
HUARHUACHI| RQJAS, integrado por el Dr. Wilsen Willy Sardén Quispe (Presidente), M.Sc. Gloria Echegaray
Carrefo (Miembro), Lic. Vilma Huaman Berrocal (Miembro).

Que, mediante Informe N°001-2017-UNAMAD-FEC, de fecha 24 de agesto de 2017 (Expediente N°1195), la
Comisién Revisora Ad Hoc, en atencion al Oficic Multiple N°064-2017-UNAMAD-R/FEC-D y la solicitud de
inscripcién del proyecto de investigacion presentado por el tesista ELMER MANUEL HUARHUACHI ROJAS, con el
compromiso de asesoria del docente M.Sc. Carlo Tedfilo Aguilar Pérez y Co Asesor Lic. Héctor Quispe Solis,
comunica que el proyecto cumple con los lineamientos establecidos para su gjecucién.

En uso de las facultades conferidas por la Ley Universitaria 30220 y el Estatuto de la UNAMAD.

SE RESUELVE:

ARTICULO 1°: APROBAR, el Proyecto de Investigacién intitulado “EVALUACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO DEL
OPERADOR TURISTICO EXPLORER'S INN, DESDE LA PERSPECTIVA SOCIOECONOMICA DEL TURISTA, EN LA
PROVINCIA DE TAMBOPATA — REGION MADRE DE DIOS 2017”, presentado por el tesista ELMER MANUEL
HUARHUACHI ROJAS, egresado de la Carrera Profesional de Ecoturismo.

ARTICULO 2°: DESIGNAR, como Asesor del Proyecto de Investigacion al M.Sc. Carlo Tedfilo Aguilar Pérez y Co
Asesor al Lic. Héctor Quispe Solis.

ARTICULO 3°: REGISTRAR, en el Libro de Proyactos de Investigacion de la Facultad el titulo, el nombre de los
autores, nombre del Asesor y Cg Asesor y nimero de la resolucion que aprueba el proyecto de investigacién.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y COMPLASE.

i UNVERSIAD Nﬂé:[]-’:hL.
ICA DE B 05 P FACULTAD
SM| }] ';rfkﬁ\ /
" A/

; — - o
Tesista {01} » y ! M.5c. Ruth Ty Medrane
Archivo """ Jprge Luis-Castillo| Hirtado SECRETARIA ACADEMICA
JLCH/Decano DECAND
G.lira/A.g /

Madre de Dios
N® 1160 - 41lo Piso

Universidad Nacional Amazénica dze
Ciudad Universitaria: Av. Jorge Chave
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