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RESUMEN

El objetivo de este estudio fue determinar como las estrategias de atencion al
cliente influyen en la mejora de la calidad del servicio del Hotel Premier, ubicado en la
ciudad de Tacna, durante el 2024. La investigacion surgio ante problematicas como
atencion deficiente, alta rotacion de personal, falta de capacitacion, carencia de
herramientas tecnoldgicas y una insuficiente estandarizacion de procesos, lo que afecta
negativamente la satisfaccion de los huéspedes y la competitividad del hotel.

El estudio se desarrollo bajo un enfoque cuantitativo, con un nivel descriptivo y
correlacional, y un disefio no experimental-transversal. La poblacion objeto esta
constituida por los clientes y el personal del hotel, seleccionandose una muestra
representativa mediante un muestreo probabilistico. Las variables principales de la
investigacion son: las estrategias de atencion al cliente (variable independiente) y la
calidad del servicio (variable dependiente), las cuales fueron evaluadas a través de los
instrumentos como encuestas validadas por expertos y analizadas con herramientas
estadisticas.

Los resultados preliminares identificaron éreas criticas como la falta de personal
capacitado, limitaciones en la personalizacién del servicio, deficiencias en la
comunicacion asertiva y carencias en la interaccion efectiva del personal de contacto con
los huéspedes. Se plantea que la implementacion de estrategias como la capacitacion al
personal, mejora en la comunicacion y la personalizacion del servicio, influyendo
positivamente en la percepcion y satisfaccion del cliente.

En conclusion, la investigacion destaco la necesidad de adoptar estrategias
sistematicas y orientadas al cliente para mejorar la calidad del servicio en el Hotel

Premier. Se propone un plan integral que incluye acciones especificas para capacitar al



xii
personal, estandarizar procesos, y adquirir tecnologia que garantice una atencion eficiente

y personalizada, fortaleciendo asi la imagen y competitividad del hotel en el mercado

turistico de Tacna.

Palabras clave: atencién al cliente, calidad del servicio, administracion turistico-

hotelera, estrategias.
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ABSTRACT

The purpose of this research is to determine how customer service strategies
influence the improvement of the service quality of the Premier Hotel, Tacna, in 2024.
The research arises from problems such as poor service, high staff turnover, lack of
training, lack of technological tools, and insufficient standardization of processes, which
negatively affects guest satisfaction and the competitiveness of the hotel.

The study is developed under a quantitative approach, with a descriptive and
correlational level, and a non-experimental - cross-sectional design. The target population
is made up of hotel customers and staff, selecting a representative sample through
probabilistic sampling. The main variables of the research are: customer service strategies
(independent variable) and service quality (dependent variable), evaluated through
instruments such as surveys validated by experts and analyzed with statistical tools.

Preliminary results identify critical areas such as a lack of trained staff, limitations
in personalizing service, deficiencies in assertive communication, and shortcomings in
effective interaction between guest contact staff. It is suggested that the implementation
of strategies such as training, improved communication, and personalized service can
positively influence customer perception and satisfaction.

In conclusion, the research highlights the need to adopt systematic, customer-
oriented strategies to improve service quality at the Premier Hotel. A comprehensive plan
is proposed that includes specific actions to train staff, standardize processes, and acquire
technology to ensure efficient and personalized service, thus strengthening the hotel's

image and competitiveness in the Tacna tourism market.

Keywords: customer service, service quality, tourism-hotel management, strategies.
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INTRODUCCION

La industria hotelera de Tacna se distingue por su papel como vehiculo de
promocion turistica. Satisfacer las necesidades de los clientes y gestionar eficazmente sus
recursos es crucial tanto para el bienestar de sus clientes como para sus propios
empresarios, que pueden poner en marcha un plan de mejora que les permita obtener
mejores resultados en este ambito. También reconocemos que sus sistemas de gestion de
la calidad benefician a su empresa al aumentar la productividad, lo que los anima a prestar
un servicio de calidad siempre que estén al tanto de sus competidores.

Ferndndez Cabrera (2004) afirma que dos o mas hoteles pueden prestar los
mismos servicios con distintos nombres en las empresas de servicios, especialmente en
la industria hotelera. Estos beneficios que los clientes valoran pueden afiadirse mediante
la distincion de los servicios. Una tactica de éxito consiste en ofrecer servicios de alta
calidad. Las estrategias basadas en la calidad total permiten combinar la reduccion de
costes y la diferenciacion, aumentando asi la competitividad.

Dado que los hoteles son esencialmente proveedores de servicios —la mayoria de
los cuales se crean y consumen al mismo tiempo—, los clientes potenciales no pueden
predecir de antemano si los servicios que recibiran satisfaran o superaran sus expectativas.
Para que el cliente sienta que se han satisfecho sus necesidades, saldra satisfecho del
hotel, volverad y servira como la mejor publicidad posible. Para ello, debemos utilizar
todos los medios disponibles para comprender lo que quieren los clientes, disefiar esa
calidad de servicio y producirla (asegurandonos de que no haya diferencias entre lo que

hemos planeado y lo que hemos llevado a cabo).
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En Peru, el sector hotelero es conocido por ser el que fomenta los viajes, como se
ha dicho. El Viceministerio de Turismo se encarga de supervisar las politicas turisticas y
artesanales del pais. También proporciona politicas basadas en instancias y realiza
propuestas basadas en normas relacionadas con el turismo simultaneamente con otros
sectores. En consecuencia, las actividades del Viceministerio de Turismo estan destinadas
a evaluar el desarrollo de los turistas, potenciar e incentivar la inversion y brindar los
mejores servicios posibles, dandoles mayor seguridad a los turistas y fomentando la
capacitacion permanente de quienes prestan estos servicios en nuestra nacion.

El proyecto de investigacion que se muestra a continuacion surge del encuentro
entre las variables: estrategias de atencion al cliente (variable independiente) y la calidad
del servicio (variable dependiente). Ambas se presentan como una problematica en donde
se buscara determinar la influencia entre ambas variables. En este estudio, también se
buscaré analizar el dominio en las estrategias de atencion al cliente que tengan los hoteles
de dos estrellas, asi como también la implicancia en la calidad del servicio. Estos
fendmenos se estudiaron en la ciudad de Tacna durante el afio 2024.

El proyecto de investigacion esta estructurado de la siguiente manera: En la
primera parte se menciona los datos generales del proyecto de investigacion; en la
segunda parte se desarrolla el planteamiento de la problematica; en la tercera parte se
muestra las teorias cientificas de las variables a estudiar; en la cuarta parte se describe las
hipdtesis, variables y definiciones operacionales y; en la quinta parte se indica la

metodologia de investigacion que se aplicara en el estudio.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Identificacién y determinacion del problema

Segln varios expertos, una empresa puede obtener una ventaja competitiva
aplicando eficazmente técnicas de atencion al cliente. Debido a los importantes cambios
que se han producido en el panorama competitivo en los Gltimos afios, las empresas
buscan ahora formas de satisfacer las nuevas necesidades del mercado y garantizar su
supervivencia y expansion (Miranda, Chamorro y Rubio, 2007). En consecuencia, todas
las organizaciones deben concentrarse en la satisfaccion del cliente ofreciendo servicios
de alta calidad y apoyandose en sistemas de gestion de la calidad que permitan a los
miembros del personal reconocer, desarrollar, producir, suministrar y apoyar los bienes y
servicios que desean los clientes (Summers, 2006).

Desde que el ser humano tiene necesidades, ha desarrollado métodos para
satisfacerlas, como el desarrollo de herramientas adecuadas para la caza y la pesca, la
transformacion de los alimentos con el fuego, el uso de las plantas como medicina y la
instauracién de formas centradas en la cultura, la educacion, la seguridad y la proteccion.
Estas constituyeron la piedra angular de las interdependencias del servicio. La calidad
adquirié una importancia crucial en la década de 1930, antes de la Segunda Guerra
Mundial, cuando las empresas trataban de equilibrar costes y beneficios en un esfuerzo
por aumentar la produccion y reducir los errores. Por este motivo, se desarrollé un estudio

detallado del origen de los residuos.
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De la misma manera que la calidad ha cambiado en todo el mundo, las empresas
ven a los clientes como algo esencial, por lo que se mantienen en contacto con ellos para
conocer sus preferencias y gustos, superar sus expectativas y satisfacer la demanda del
mercado (Vargas y Aldana, 2011).

Sin embargo, segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica o INEI
(2023), los visitantes extranjeros ascendieron a 174 935 en establecimientos de hospedaje,
maés del doble del total de 2022 (mas una afluencia extra de 88 031). Asimismo, esta cifra
representd el 72,2 % de los niveles alcanzados en 2019.

Asimismo, entre enero y diciembre de 2023, el nimero de llegadas nacionales a
establecimientos de hospedaje en la zona de Tacna creci6 12,2 %. Al comparar con el afio
2022, el namero de llegadas nacionales a establecimientos de hospedaje en la region
Tacna fue de 286 008, lo que indica una variacion positiva de 12,2 %. Asimismo, este
namero representd el 78,5 % de los niveles alcanzados en 2019. En cuanto a la
procedencia, los residentes de las provincias de Tacna (33,3 %), Lima (25,8 %), Arequipa
(15,8 %), Puno (9,8 %) y Moquegua (7,2 %) concentraron la mayor parte de las llegadas
nacionales a los lugares de hospedaje. Los ciudadanos chilenos constituyeron el 91,5 %
del total de visitantes internacionales a los alojamientos (ElI Comercio, 2015).

El Hotel Premier enfrenta diversas dificultades que impactan negativamente en la
calidad de su servicio. Entre los principales problemas se encuentra la deficiente atencion
al cliente, una alta rotacion de personal, la falta de estandarizacion en los procesos de
alimentos y bebidas (A-B) y la sobrecarga de funciones en el personal. Ademas, el hotel
carece de equipos tecnoldgicos que garanticen la seguridad de los huéspedes. Estos
problemas se manifiestan desde el momento en que los clientes ingresan al
establecimiento, ya que no cuentan con colaboradores capacitados para ofrecer una

atencion personalizada.



15

Ademaés, debido a la falta de preparacion, motivacion, incentivos y formacion, el
personal de servicio es incapaz de prestar un servicio satisfactorio al cliente. Esto se
demuestra por su trabajo ineficaz, su descortesia y su falta de amabilidad, lo que
disminuye la satisfaccion del cliente, reduce su capacidad para competir y reduce
constantemente su indice de retencion de clientes.

Otro problema importante es que los miembros del personal carecen de uniformes
apropiados para su trabajo, lo que hace que los clientes se sientan incémodos y
desconfien. Ademas, como el personal carece de las aptitudes, habilidades e informacion
necesarias para satisfacer las normas de calidad, la falta de formacion repercute en la
forma de organizar, presentar y ejecutar el servicio.

Por todo lo anterior, se ha desarrollado la presente investigacion, cuyo objetivo es
aplicar estrategias de atencion al cliente para mejorar la calidad del servicio en el Hotel
Premier, 2024.

1.1.1. Organizacion del hotel

Organigrama del hotel:

f

Sociedad Anonima del
Hotel Premier

D
-
Administrador
Rafael Palacios
\. —
Area de House } B Area de Area de
kepping Area de Recepcion Lavanderfa Cocina/cafeteria

| | |

Jerson Veldsquez
Carmen Machaca

Marta Mamani
Julissa Huanca

Rebeca Chura Maria Ticona

Yenil Quispe

Andre Chanini
Jerson velasquez




16

1.1.2. Ficha técnica del Hotel Premier Tacna
Capacidad Instalada:
o Datos generales: Hotel Premier Tacna, Categoria 2 estrellas
e Ubicacion: Interseccion de calle Junin 19 con Avenida Bolognesi, Frente al Hotel
Premier
e Infraestructura:

o Capacidad maxima de huéspedes

Tipo de NC estimado de Capacidad por Total de
habitacion habitaciones habitacion personas
Simple 5 (aprox.) 1 persona 5 personas
Doble / Matrimonial 15 (aprox.) 2 personas 30 personas
Triple 10 (aprox.) 3 personas 30 personas
Cuédruple / Familiar 10 (aprox.) 4 personas 40 personas

o NUmero y tipo de bafios (completos, todos 30 con ducha y agua caliente y 10
con tina pequefia ducha con agua caliente)
o NUmero y tipo de camas y habitaciones
a) Hab. Simple (Individual) — 10 cama simples o individuales
b) Hab. Doble — 10 cama matrimonial
¢) Hab. Matrimonial — 10 cama matrimonial
d) Hab. Ejecutiva — 5 cama matrimonial
e) Hab. Triple — 3 camas Queen
f) Hab. Cuadruple — 2 camas King

g) Hab. Familiar — 5 camas matrimoniales
h) Suite — 2 camas King

o Instalaciones y servicios:
A. Cuenta con un pequefio auditorio de reuniones
B. Cuenta con una pequefia sala de reuniones

C. Cuenta con una cafeteria
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e Servicios:

o Servicios de habitaciones (limpieza, room service.).

o Servicios de restauracion (desayuno y cena.).

o Otros servicios (lavanderia, alquiler de coches, informacidn turistica, etc.).
o Equipamiento:

o Equipamiento de habitaciones (TV, teléfono, minibar, caja fuerte, etc.).

o Equipamiento de bafios (secador de pelo, amenities, etc.).
o Informacion adicional:

o Politica de mascotas.

o Politica de cancelacion.

o Horarios de recepcion y check-in desde las 14:00/check-out. De 11 am a

11:30 am

o Recursos: Personal, equipos, suministros, etc.

Cantidad de personal:

Cuenta con 1 administrador

Cuenta con 2 personas de house keapeing

Cuenta con 4 personas en recepcion

Cuenta con 2 personas la lavanderia

Cuenta con 1 persona en area de cocina

Afluencia mensual y anual de huéspedes:

e Llegadas de huéspedes al hotel premier Tacna: 2 000 en el ano

e Promedio mensual al hotel premier Tacna: 166 huéspedes
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1.2. Formulacion del problema

A continuacién, se elaboran las preguntas y objetivos de los problemas, de manera

general y de manera especifica; y va de la siguiente forma:

1.2.1. Problema general

¢Coémo influyen las estrategias de atencion al cliente en la mejora de calidad del

servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024?

1.2.2. Problemas especificos

a) ¢Como influye la personalizacion del servicio en la mejora de calidad del
servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024?

b) ¢Cdmo influye los tipos de clientes en la mejora de calidad del servicio en el
Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024?

c) ¢Como influye la comunicacion asertiva en la mejora de calidad del servicio
en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024?

d) ¢Como influye la atencion brindada por el personal de contacto en la mejora

de calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024?

1.3.  Obijetivos

1.3.1. Objetivo general

Determinar si las estrategias de atencion al cliente influyen en la calidad del

servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024.
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1.3.2. Obijetivos especificos

a) Identificar la influencia de la personalizacion del servicio en la mejora de
calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024
b) Identificar la influencia de los tipos de clientes en la mejora de calidad del

servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024

c) Identificar la influencia de la comunicacidn asertiva en la mejora de calidad
del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024

d) Identificar la influencia de la atencion brindada por el personal de contacto
en la mejora de calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de

Tacna, 2024

1.4, Justificacion de la investigacion, Importancia y alcances de la investigacion

a) Jusificacion tedrica

A nivel regional, el estudio ofrece nuevas perspectivas sobre la aplicacion y el
posterior analisis de las diversas técnicas para calibrar las tacticas de atencion al cliente.
La trascendencia cientifica de la investigacion radica en que las soluciones sugeridas
pueden servir de guia a empresas similares que busquen mejorar su nivel de atencién al
cliente, y también proporcionara informacion de base y apoyo teérico a futuros estudios

gue deseen profundizar en el tema de la calidad del servicio de alojamiento.
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b) Justificacion metddica

La aplicacion de un proceso investigativo estructurado que asegure la obtencion
de resultados confiables, pertinentes y Utiles para abordar el problema, contribuyendo asi
a la toma de decisiones basadas en informacion solida y al logro de los objetivos

planteados en esta investigacion.

¢) Justificacion practica

Se busco recopilar datos, informacion y experiencias para analizar, comprender y
concluir sobre cémo las estrategias de atencion al cliente puedan mejorar la calidad del
servicio en Hotel Premier en la ciudad de Tacna, en beneficio de sus clientes internos y
clientes extranjeros. Este enfoque es relevante para el sector empresarial en general, ya
que los desafios identificados y las soluciones propuestas podrian aplicarse a otros

sectores que enfrentan problemas similares.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

2.1.1. Antecedentes internacionales

Droguett (2012), en su tesis titulada “Calidad y satisfaccion en el servicio a
clientes de la industria automotriz: analisis de principales factores que afectan la
evaluacion de los clientes” de la Universidad de Chile, Santiago. La investigacion llegd
a las siguientes conclusiones principales: Factores comunes de insatisfaccion, es decir, a
evaluacion realizada a clientes de diferentes marcas permitio identificar problemas
recurrentes, como la lentitud en la entrega y los trdmites engorrosos, que afectan
negativamente la experiencia del cliente. Por otro lado, la importancia del personal clave,
ya que los estudios individuales de los procesos de servicio revelaron que ciertos roles,
como el personal de ventas y los asesores de servicio, tienen un impacto mas significativo
en la percepcion del cliente que otros, como los mecanicos o los trabajadores del taller.
Del mismo modo, la comunicacion efectiva del asesor de servicio, porque la claridad y
precision en la comunicacién del asesor de servicio con el cliente son fundamentales, ya
que influyen directamente en la comprension del cliente y, por ende, en su evaluacion de
las demaés actividades. Por ultimo, las limitaciones del instrumento de medicion, es decir,
el uso de un instrumento de medicion de terceros limito la capacidad del investigador para
explorar otros aspectos relevantes, ya que no se adaptaba completamente a las
caracteristicas especificas de la industria 0 empresa estudiada. Esto resalta la necesidad
de desarrollar herramientas de medicion personalizadas que se ajusten a la realidad de
cada sector u organizacion. En resumen, la investigacion subraya la importancia de:

optimizar procesos para evitar demoras y tramites complicados; fortalecer roles clave,
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como los asesores de servicio, para mejorar la comunicacion y la experiencia del cliente;
disefiar instrumentos de medicion adaptados a las necesidades especificas de cada

industria, permitiendo una evaluacion més precisa y completa.

Palacios (2014), en su tesis titulada “Evaluacion de la calidad de servicio percibida
en los establecimientos hoteleros de Quibdo6”, el objetivo de este estudio es utilizar un
enfoque metodoldgico que permita a los gerentes y propietarios de hoteles en Quibdo,
Bogota, evaluar la calidad percibida de los servicios de una manera integral y metodica.
Las opiniones de los usuarios sobre métricas y aspectos especificos relacionados con el
calibre de los servicios hoteleros servirdn de base para esta propuesta. desarrollada
utilizando métodos cualitativos y cuantitativos. La investigacion cualitativa se utilizé para
definir la identificacion de los factores asociados a la calidad del servicio. La escala
SERVQUAL tiene un mayor aporte informativo, permite determinar los atributos méas
relevantes para los clientes en relacion con sus expectativas, permite identificar fortalezas
y debilidades en la prestacion de los servicios y contribuye positivamente al mejoramiento
del proceso de toma de decisiones. La aplicacion del instrumento de medicion y la
interpretacion de los resultados se basaron en técnicas cuantitativas; el disefio empirico
analitico parti6 de la problematizacion del servicio prestado por los hoteles de la ciudad
de Quibdo, y en ese contexto se realiz6 una evaluacion empirica (Franca y Gadotti, 2008).
Se concluye que, de acuerdo con el desarrollo de la investigacién, las empresas hoteleras
pueden tomar decisiones sobre la implementacion de esfuerzos para prestar atencion
diferenciada a los aspectos que arrojan una mala percepcion por parte de los usuarios y
potenciar aquellos que tienen un mejor desempefio. Esto se debe a que la evaluacion de
la calidad percibida del servicio, a través de todas sus dimensiones o variables de estudio,
aporta indiscutiblemente importantes elementos e insumos.

Muifioz (2017), en su tesis titulada “Andlisis de la calidad del servicio del Hotel
Perla Verde de la ciudad de Esmeraldas”, tiene como objetivo evaluar el nivel de calidad

de servicio ofrecido por los empleados del Hotel Perla VVerde de Esmeraldas, Ecuador. En
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cuanto a la metodologia, se llevo a cabo una investigacion de tipo descriptiva, con el
objetivo de describir la calidad del servicio y la gestion del Hotel Los Portales;
correlacional, para establecer la relacion entre las variables de estudio; y transversal, con
el propdsito de recopilar informacion en un momento especifico, obteniendo datos de un
solo instante en el tiempo. Los resultados de la investigacion revelaron que, segln la
opinién de varios colaboradores, el 53 % manifestd que los directivos no controlan
rigurosamente a los empleados del Hotel Perla Verde para garantizar que el servicio se
ejecute con calidad. Este hallazgo sugiere que existe una falta de supervisién efectiva por
parte de la direccidn, lo que podria estar afectando negativamente la calidad del servicio
ofrecido. Se llega a la conclusion de que: la falta de dedicacion ha sido el principal
problema que ha afectado a la prestacion de servicios de alta calidad; asimismo, los
colaboradores encargados de cumplir con los tiempos previstos han tenido un desempefio

deficiente.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Pérez y Calancho (2015), en su tesis titulada “Calidad de servicio desde la
percepcion del cliente relacionado con la gestion hotelera en los hoteles cuatro estrellas
de la ciudad de Puno, agosto-octubre de 2015, la cual se trata de un estudio de tipo
descriptivo-correlacional y disefio transversal, tuvo como objetivo determinar la relacion
entre la calidad de servicio (desde la percepcion del cliente) y la gestion hotelera en
hoteles de cuatro estrellas de Puno entre agosto y octubre de 2015. Los resultados
evidenciaron que el 66,67 % de los directivos consider6 la gestion como eficiente, el
20,83 % como medianamente eficiente y el 12,50 % como ineficiente. Respecto a la
calidad del servicio, el 74,63 % de los clientes la califico6 como buena, el 22,42 % como
regular y solo el 2,95 % como mala. Se concluy6 que la gestion hotelera es eficiente en
un 67 %, sustentada en una planificacion (54 %), organizacion (63 %), direccion (50 %),

coordinacion (46 %) y control (58 %) adecuados, lo que llevd a rechazar la hipotesis
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planteada. Ademas, se confirmd que la calidad del servicio en estos hoteles es buena,
respaldada por la percepcion positiva de la mayoria de los clientes.

Dioses (2015), en su tesis titulada “Evaluacion de la calidad del servicio del Hotel
Boulevard, de la provincia de Zarumilla, departamento de Tumbes, utilizando estdndares
de las buenas practicas durante el afio 2014”, el objetivo general fue evaluar la calidad
del servicio del Hotel Boulevard, utilizando estdndares derivados de las buenas practicas.
El estudio realizado adopt6 un enfoque mixto, combinando metodologias cualitativas y
cuantitativas, con un nivel descriptivo y un disefio transversal de caso Unico. La
informacion recopilada sobre el Hotel Boulevard se obtuvo mediante técnicas e
instrumentos de investigacion como la observacion, entrevistas y la aplicacion de
cuestionarios. Los resultados de la investigacidn revelaron que, en términos generales, el
Hotel Boulevard cumple con el 95,01 % de los estdndares evaluados, lo que refleja un
nivel de calidad satisfactorio en el servicio ofrecido a los clientes. No obstante, se
identificaron areas de mejora significativas en la gestion administrativa, medioambiental
y sociocultural. En conclusion, uno de los aspectos mas destacados del Hotel Boulevard
es su alineacion con los estandares recomendados para una gestion éptima, lo que
constituye uno de sus puntos fuertes. En lo que respecta al equipamiento e infraestructura,
el hotel cumple con el 94,68 % de los estandares, evidenciando buenas préacticas en este
ambito. Esto se refleja en la calidad de sus instalaciones, que incluyen espacios exteriores,
recepcion, habitaciones, cocina, servicios higiénicos y oficinas, todos disefiados con las
caracteristicas necesarias para brindar una atencién adecuada y satisfactoria a los clientes.

Oré (2019), en su tesis titulada “Propuesta de mejora en la atencién al cliente para
la gestion de la calidad de la microempresa Hotel ElI Dorado, distrito de San Vicente,
provincia de Caiiete, 20197, se establecid el siguiente objetivo general: Disefiar una
propuesta de mejora en la atencién al cliente para optimizar la gestion de la calidad en la
microempresa Hotel El Dorado. Metodoldgicamente, la investigacion se enmarco en un
enfoque cuantitativo, con un nivel descriptivo y un disefio no experimental de corte

transversal. Como instrumento de recoleccion de datos, se aplic6 un cuestionario
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mediante la técnica de encuesta a 361 huéspedes del establecimiento. En relacién con la
atencion al cliente, los resultados de la investigacion indican que el 58,4 % de los
encuestados califico el servicio brindado por el Hotel EI Dorado como ‘bueno’, mientras
que el 41,6 % lo consider6 ‘regular’. Esto sugiere que existen areas de oportunidad para
mejorar, especialmente en aspectos como la capacidad de respuesta del personal y el
lenguaje utilizado durante la interaccion con los huéspedes, con el fin de garantizar su
satisfaccion. Respecto a la gestion de calidad, el 83,3 % de los participantes evalu6 los
servicios del hotel como buenos, mientras que el 16,7 % los consider6 regulares. Esto
refleja que, aunque la microempresa aplica procesos de gestién de calidad, ain hay
margen para fortalecer su implementacion. En conclusion, la propuesta de mejora se
centrard en optimizar la atencion al cliente, priorizando el uso de un lenguaje claro y
adecuado, agilizando la prestacion del servicio y resolviendo de manera oportuna

cualquier inconveniente que pueda surgir.

2.1.3. Antecedentes locales

Gonzalo (2017) en su tesis titulada “La Calidad del servicio turistico y la
economia de la industria hotelera en el cercado de Tacna”, el objetivo de la investigacion
fue determinar la correlacion entre la economia de la hoteleria en Tacna en 2016 y la
calidad de los servicios prestados a los turistas. Debido a que no todos los 42 gerentes de
hoteles estuvieron accesibles para completar el cuestionario por razones personales, el
estudio solo aplico el enfoque de muestreo no probabilistico a 30 hoteles por
conveniencia. El disefio de la investigacion es de tipo no experimental, ya que no se
realiz6 manipulacion de variables, sino que se observaron los fendmenos en su entorno
natural, tal como se presentaron. El nivel de investigacion es correlacional, puesto que se
analizé la relacion entre la economia de la industria hotelera en el cercado de Tacnay la

calidad de los servicios turisticos ofrecidos. Metodoldgicamente, este estudio se clasifica
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como basico, ya que su propésito principal fue recopilar informacion de la realidad con
el fin de contribuir al conocimiento tedrico-cientifico en el ambito turistico. En
conclusidn, los resultados del estudio evidencian que existe una correlacion entre la
economia del sector hotelero en el cercado de Tacnay la calidad de los servicios turisticos
prestados a los visitantes. Este hallazgo resalta la importancia de fortalecer la economia
local para mejorar la calidad de los servicios y, en consecuencia, la experiencia de los
turistas.

Chumpitaz (2020) en su tesis titulada “La calidad del servicio de alojamiento y el
nivel de satisfaccion de los clientes del hotel Camino Real de la ciudad de Tacna, 2019,
el proposito de este estudio es conocer como el grado de satisfaccion de los clientes del
Hotel Camino Real de Tacna se ve impactado por el calibre de los servicios de
alojamiento. Con un disefio no experimental, transversal y un nivel explicativo, se empleo
para ello un disefio basico de investigacion. El estudio se enfoc en una poblacion de 375
clientes, de la cual se selecciond una muestra de 190 participantes, a quienes se les aplico
un cuestionario estructurado. Para el andlisis de los datos, se utilizaron los programas
informéaticos IBM SPSS y Windows XV. Los resultados mostraron un valor de
significacion inferior a 0,05, junto con un coeficiente de correlacion que indica que la
calidad del servicio explica un 64,4 % de la variabilidad en la satisfaccion del cliente.
Con base en estos hallazgos, se concluye que la calidad del servicio de alojamiento influye
de manera significativa en el nivel de satisfaccion de los clientes del Hotel Camino Real
en la ciudad de Tacna. Este resultado subraya la importancia de mantener y mejorar los
estandares de calidad para garantizar una experiencia positiva y satisfactoria para los
huéspedes. Por lo tanto, se puede concluir que, en conjunto, los componentes
cuantificables de la calidad del personal que presta el servicio, el nivel de las comodidades
del hotel y la forma en que este esta organizado, influyen para que el visitante tenga una
experiencia a la altura de sus expectativas.

Palomino (2020), en su tesis titulada “Influencia de la calidad de servicios en la

satisfaccion de los huéspedes del Dorado Hotel de Tacna”, el objetivo fue determinar
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como el nivel de calidad de servicio afecto la satisfaccion de los visitantes del Hotel
Dorado de Tacna. Para ello, se realizd un estudio transversal, cuantitativo, no
experimental de tipo causal-correlacional. Los instrumentos utilizados fueron la escala de
satisfaccion del huésped (ESC) de Acosta y Chirkova (2011) y la escala Hotelqual creada
por Falces, Sierra, Becerra y Brifiol (1999). La muestra estuvo conformada por 293
visitantes. La investigacion encontrd, en la variable calidad del servicio, que el 23,21 %
sostiene que es moderadamente baja; el 10,24 %, baja; y el 4,44 %, alta. En referencia a
la variable satisfaccion del huésped, es moderadamente alto para el 30,72 % de los
visitantes, regular para el 30,72 %, moderadamente bajo para el 18,77 %, bajo para el
13,31 % y alto para el 6,48 %. Asi mismo, se descubrid que el nivel de satisfaccion
percibido por los huéspedes es consistente en todas las dimensiones, concretamente en la
dimension calidad técnica para el 35,15 %, el factor valor percibido para el 29,35 %, el
factor confianza percibida para el 30,38 % y el factor expectativas para el 34,47 % de los
huéspedes. Ademas, se descubrid una asociacion directa de intensidad media entre la
satisfaccion de los visitantes del hotel y la calidad del servicio (p=0,00; rs=0,706) y sus
dimensiones: calidad personal (p=0,00; rs=0,687), calidad de las instalaciones (p=0,00;

rs=0,716) y calidad de la organizacion (p=0,00; rs=0,643).

2.2. Bases tedrico-cientificas

2.2.1. Estrategias para el servicio de atencion al cliente

Segun Garcia, Gil y Garcia (2015), las estrategias de servicio al cliente se

encuentran entre los procesos organizativos mas cruciales porque mejoran la calidad del

servicio, atraen y mantienen a més clientes y aumentan los ingresos.
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2.2.1.1. Personalizacién del servicio de atencion al cliente

1) Origen de la necesidad de personalizacién y orientacion al cliente

En un esfuerzo por mantener un vinculo de lealtad y fidelidad para que el cliente
apueste por la marca a largo plazo, cada vez son mas las empresas que concentran sus
objetivos en la orientacion al cliente. Para aumentar su cuota de mercado, hace unos afios
la mayoria de las empresas concentraban sus esfuerzos de marketing en la captacion de
nuevos clientes. Pero con el paso del tiempo, las empresas se dieron cuenta de que esto
era insuficiente y empezaron a comprender lo crucial que era la calidad de esa cuota de
mercado, por lo que modificaron su enfoque. Como resultado, hoy en dia una parte
importante de las tacticas de marketing se centran en encontrar una relacion mejor y mas
duradera entre la empresa y sus clientes (Arbaiza, 2013).

A diferencia de lo que ocurria en el pasado, cuando solo se tenia en cuenta a los
clientes una vez que el producto estaba terminado y listo para salir al mercado, de la linea
de este autor se desprende que las empresas han empezado a considerar al consumidor
desde el inicio de la actividad productiva. No obstante, es evidente que cada individuo es
unico, lo que implica que los individuos son propensos a personalizar los articulos y
bienes que utilizan, haciéndolos parecer como propios tanto para ellos como para los
demas que les rodean (Lloveras, 2007).

Los consumidores prefieren los articulos personalizados a los estandarizados,
segun los estudios realizados (Garcia et al., 2011). A la hora de crear estrategias de
marketing para las marcas, esto, junto con el entorno altamente competitivo en el que
operan las empresas, hace que el sentido de individualidad que caracteriza a los sujetos
sea un factor para tener en cuenta para atraer a los clientes y satisfacer sus necesidades
especificas de la manera mas conveniente.

Es importante sefialar que, ademas del clima competitivo, los clientes son cada
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vez mas exigentes y necesitan una atencién mas especializada (Vilana, 2006). Al haber
tantas alternativas disponibles, las personas tienen méas posibilidades de satisfacer sus
necesidades. En consecuencia, cada empresa debe concentrarse en diferenciarse de sus

competidores (Vilana, 2006) y atraer a los clientes para que la elijan (Rodriguez, 2013).

2) Concepto de personalizacion

El marketing emocional debe mencionarse antes de hablar de la personalizacion.
Esta idea puede caracterizarse como el marketing que investiga cémo provocar
sentimientos en los consumidores con el fin de persuadirles para que adquieran un bien o
servicio especifico (Consoli, 2010). Por lo tanto, es indiscutible que el marketing influye
en casi todas las empresas, independientemente de su tamafio (Ferrell y Hartline, 2012).
Ademas, las empresas empiezan a hacer hincapié en el valor de expresar
emociones (L6pez, 2007). Las marcas son conscientes de que los consumidores eligen
los productos basandose en algo méas que en factores practicos como el precio o la calidad;
también estan cada vez mas influidos por las experiencias, sentimientos 0 emociones que
pueda evocar una marca (Segura y Garriga, 2008). Segun Blasco, Jiménez y Hernandez
(2014), este nuevo tipo de atencion al cliente transforma con frecuencia al usuario de
mero consumidor en productor de contenidos que demanda una experiencia personalizada
y diferenciada de los demas. Es mas probable que los clientes establezcan relaciones con
las empresas y muestren una devocion duradera por el negocio cuando creen que el
producto que compran es algo mas que un simple articulo (Garcia, Diaz y Duréan, 2011).
Asimismo, los clientes quieren articulos que les diferencien de la competencia y
que, al mismo tiempo, les definan en funcion de sus propias caracteristicas (Morales,
Moya, Gaviria y Cuadrado, 2007). Por este motivo, la personalizacion se ha convertido
en una de las tendencias méas avanzadas de los Gltimos afios y esta siendo utilizada por

numerosas empresas que han decidido adaptarse y utilizar esta estrategia para aportar mas
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valor a sus clientes (Vesanen, 2005). Este enfoque responde a la necesidad de las
empresas de innovar y adaptarse a los nuevos criterios de la demanda para satisfacer las

exigencias actuales (Martinez, 2013).

Las caracteristicas del mercado o los clientes que compraran los articulos son solo
dos ejemplos de las muchas variables que pueden afectar al grado de personalizacion de
un producto (Syam y Kumar, 2006). Las marcas pueden personalizar sus articulos de
varias maneras, como dandoles un nombre, un signo identificativo 0 mensajes explicitos,
lo que ayuda a los consumidores a asociar el producto con ellos (Martinez, 2013).

Existen dos enfoques para aplicar la personalizacion, tanto en general como sin
entrar en grandes detalles, como se hara en las partes que siguen. Por un lado, esta la
‘personalizacion masiva’, que puede describirse como la oferta de una cantidad suficiente
de diversidad y personalizacién para garantizar que todo el mundo obtiene lo que necesita,
en grandes cantidades, a precios equivalentes a los de los bienes y servicios
estandarizados (Nambiar, 2009).

Por el contrario, existe la ‘personalizacion uno a uno’ 0 ‘personalizacion total’, la
cual implica que la organizacion se adapte completamente a cada individuo como
consumidor unico, y que el segmento objetivo consista en una sola persona (Aroa et al.,
2008). En tal sentido, la creciente influencia del comercio electrénico o e-commerce debe
mencionarse brevemente aqui, ya que se examinara con mas detalle mas adelante. Esta
claro que el comercio electronico ha crecido porque la compra en linea es muy comoda
tanto para los compradores como para los vendedores. Los clientes pueden elegir
productos sin tener que desplazarse, y los comerciantes pueden llegar a un pablico mas
amplio (Turban et al., 2017).

Actualmente, una parte importante de los clientes prefiere comprar online, y se
prevé que esta tendencia siga creciendo (Moreno, 2015). Por ejemplo, el 40 % de las
compras de ropa, accesorios y articulos deportivos de los consumidores espafioles se

realizaron en linea el afio pasado (Fernandez y Medina, 2018).
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En definitiva, segun estos dos autores, se prevé que el comercio electrénico siga
desarrollandose debido al creciente nimero de usuarios de internet y su propension a
realizar compras en linea.

Todos los factores mencionados, combinados con el deseo de satisfacer las
demandas personales, han dejado obsoleta la fabricacién en masa. La eficacia del enfoque
de la personalizacién ha sido posible gracias al intento de los productos de transmitir las
identidades y caracteristicas Unicas de los sujetos (Nambiar, 2009). A medida que avanza
la personalizacidn, se desarrolla una relacion mas solida entre el cliente y la empresa, lo

que eleva al cliente en el proceso de desarrollo del producto (Becerra, 2011).

3) Tipos de personalizacién

Durante el proceso de fabricacion, las empresas deben decidir si van a ofrecer
articulos estandarizados o personalizados. Si optan por ofrecer productos personalizados,
también deben decidir qué cantidad de estos productos sera personalizada. Este nivel de
personalizacion depende de varios factores, como las caracteristicas del mercado y de los
consumidores (Syam y Kumar, 2006) y la capacidad de las empresas para prever e
identificar los factores psicoldgicos, tecnolégicos y econdmicos que influirdn en las
decisiones de los consumidores (Aroa et al., 2008). En consecuencia, es evidente que la
eleccion de este enfoque y del nivel de personalizacion del producto es una decision
crucial (Syam y Kumar, 2006). Por lo tanto, la eleccion de esta estrategia y del nivel de
personalizacion del producto es crucial (Syam y Kumar, 2006) y, en ocasiones, dificil de

determinar (Stojanova et al., 2013).
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a) La personalizacion en masa

La personalizacién en masa ha sido definida por varios autores. Segin Tseng y
Jiao (1998), conceptualmente puede describirse como el proceso de satisfacer a los
clientes mediante la personalizacion sin aumentar los gastos ni los plazos de entrega.
Como si se tratara de los mercados de la economia industrial, ya que este fendbmeno podria
interpretarse como llegar a un gran numero de clientes tratando a cada uno por separado
(Davis, 1987).

Segun Silveria (2001), una de las aproximaciones mas recientes a esta idea, define
la personalizacion masiva como la capacidad de las empresas para fabricar y
comercializar bienes o servicios personalizados mediante procedimientos empresariales
adaptables, lo que da lugar a altos niveles de produccion, pero a un coste
comparativamente bajo. Por su parte, Duray (2002) afirma que ‘“el concepto de
personalizacion en masa es simple: proporcionar productos personalizados a precios
razonables, pero, sin embargo, la aplicacion de la personalizacion en masa no se ajusta a
la 16gica tradicional de los métodos de fabricacion”.

De forma similar, Chen, Wang y Tseng (2009) sefialan que la personalizacion
masiva es diferente de la produccion masiva no solo en términos de cantidad producida,
sino también en que la estrategia de personalizacién masiva implica técnicas y enfoques
que pretenden establecer una relacion mas estrecha entre la organizacion y el cliente
intentando implicar al cliente en el disefio y la produccion de los productos. Podemos

completar estas definiciones con las de otros autores que han investigado este &mbito.
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No obstante, parece evidente que el concepto central compartido por todos ellos
es que la personalizacion en masa se basa en satisfacer los requisitos especificos de los
clientes después de que estos hayan comunicado sus preferencias y en intentar
proporcionarles los bienes que han solicitado mediante sistemas que permitan fabricar

grandes cantidades a costes competitivos (Stojanova et al., 2013).

b) La personalizacion uno a uno

Segln Aroa et al. (2008), la personalizacion total, también conocida como
personalizacion uno a uno, es un tipo de segmentacion que pretende aplicar los distintos
elementos de marketing de la empresa personalizados para cada cliente de forma
totalmente Unica, tratando a cada individuo como una sola persona. Esto implica que cada
segmento esta compuesto integramente por la persona a la que va dirigido.

Dado que se basa en la nocion de que cada persona tiene preferencias y requisitos
totalmente Unicos, este tipo de personalizacién es mucho mas individualista que el
anterior y pretende proporcionar bienes totalmente personalizados (Becerra, 2011). Se
puede argumentar que es un método que pretende producir bienes que se adapten
especificamente a los clientes, garantizando que no haya dos situaciones exactamente
iguales. Por lo tanto, para que las empresas se adapten plenamente a las necesidades de
sus clientes, deben ser totalmente flexibles al utilizar esta estrategia (Aroa et al., 2008).
Como ya se ha dicho, actualmente hay mas competencia, lo que significa que hay mas
empresas capaces de satisfacer los deseos de la gente de un modo maés ventajoso porque
hay mas posibilidades de que cada sujeto descubra exactamente lo que busca. Esto indica
que los clientes estan cada vez mas acostumbrados a obtener exactamente lo que desean

(Arbaiza, 2013).
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Como consecuencia de que las marcas se han dado cuenta de ello, cada vez son
maés las empresas que incorporan la personalizacion total a sus estrategias y producen
articulos totalmente adaptados a las preferencias de cada cliente (Becerra, 2011). Esto
implica que las empresas podran proporcionar los articulos precisos que deseen los
clientes en lugar de exigirles que se ajusten al producto que mejor se adapte a sus

demandas (Becerra, 2001).

4) Tipos de clientes

Un cliente es un individuo o grupo de individuos que adquieren nuestros servicios.
Puede tratarse de un servicio o un producto. Tanto los clientes internos como los externos

pueden obtener el bien o el servicio.

- Cliente interno: Es alguien que trabaja en la empresa y que depende del
trabajo de otros empleados para hacer su propio trabajo.
- Cliente externo: Es alguien que no trabaja para la organizacion, pero que

recibe o es impactado por sus productos o servicio.

5) Concepto de servicio de atencion al cliente

Es el conjunto de acciones o tacticas que la empresa emplea en un momento y
lugar determinados para satisfacer las demandas de sus clientes. Dado que el cliente es la
base de toda empresa, puede afirmarse que ofrecer un excelente servicio de atencion al

cliente es crucial para su crecimiento (Serna, 2006, p. 19).
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Los esfuerzos realizados por los equipos de una empresa para ayudar a un cliente
arecibir las ventajas que espera o puede esperar de un determinado servicio se denominan
colectivamente servicio de atencion al cliente. Las empresas aplican técticas para elevar

los niveles de satisfaccion de los consumidores (Paz, 2010, pp. 2-4).

6) Caracteristicas del servicio de atencion al cliente

Para Serna (2006), las caracteristicas mas comunes son las siguientes:

- Esintangible, no se puede percibir con los sentidos.

- Es perecedero, se produce y consume instantaneamente.

- Escontinuo, quien lo produce es a su vez el proveedor del servicio.
- Esintegral, todos los colaboradores forman parte de ella.

- Laoferta del servicio, prometer y cumplir.

- El foco del servicio, satisfaccion plena del cliente.

- El valor agregado, plus del producto.

7) Obijetivo del servicio de atencién al cliente

Con el fin de conseguir un valor percibido para la marca y priorizar las
necesidades del cliente sobre las necesidades de la propia empresa, las organizaciones se
han ido modernizando segun lo requeria el entorno donde el cliente forma parte del
marketing intangible. Esto es posible gracias a un buen servicio de atencion al cliente, ya

que permite:
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- Implementar mecanismos de control y mejora continua para identificar y
corregir errores en cada etapa del servicio, garantizando asi un

funcionamiento eficiente y sin contratiempos.

- Establecer protocolos de atencion agil y capacitacion constante para el
personal, con el fin de resolver consultas y problemas de manera oportuna, lo

que contribuye a una experiencia positiva para el cliente.

- Superar las expectativas iniciales del cliente mediante un servicio excepcional
y personalizado, al mismo tiempo que se identifican y fomentan nuevas
oportunidades para ofrecer valor agregado, fortaleciendo su fidelizacion y
satisfaccion, ya que los clientes cada vez tienen nuevas necesidades, las

cuales buscan ser satisfechas.

Los clientes de todos los negocios quieren un mejor servicio, lo que redunda en
su satisfaccion con el servicio que reciben. Por este motivo, los empleados deben ser
amables con los usuarios, prestar atencion a las necesidades, preferencias y gustos de los
clientes, y realizar acciones como darle la bienvenida al establecimiento, reservar tiempo
para cada tramite, saludarles y mostrar empatia con ellos, presentarse adecuadamente,
poner su nombre a la vista y brindar una gama variada de servicios que posee el negocio

para satisfacer sus necesidades prestando un servicio de mayor calidad.
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2.2.1.2. Comunicacion asertiva

Segln Campos y Campos (2014), lacomunicacion “es hacer a otro participe de lo
que uno tiene. Descubrir, manifestar o hacer saber alguna cosa. Conversar, tratar con
alguno de palabra o por escrito. La comunicacion es la base de todas las culturas” (p. 97).
Ademas, tenemos una historia muy rica y trascendental en la comunicacion de
nuestra nacion, ya que poseemos variedades metalingisticas de las lenguas, lo que nos
convierte en una nacion multicultural. La comunicacion es el intercambio de ideas con
otra u otras personas para crear conocimiento, mediante diversas formas de
comunicacion: oral, escrita o gestual, entre otras; y ambos interlocutores deben manejar
el mismo cddigo para entenderse en una comunicacion.

La comunicacion asertiva, segin Remor (2013), se refiere a las acciones que
transmiten eficazmente las necesidades, deseos, intereses, preocupaciones y valores
personales del interlocutor. Es la expresion sincera y aceptable de los propios derechos,
emociones, convicciones e intereses sin infringir ni menospreciar los de los demés. Dado
que la comunicacidn asertiva se realiza de una manera que demuestra empatia entre el
emisor y el receptor, los comportamientos personales se acercan y se refuerza el
entendimiento mutuo. Aunque las palabras magicas son breves, es crucial utilizarlas, ya
que transmiten amor y agradecimiento.

Por su parte, Ferrero y Martin (2013) definen la asertividad como la capacidad de
comunicar eficazmente los propios pensamientos, ideas y sentimientos a los demas.
Implica establecer las circunstancias necesarias para lograr el curso de accion sugerido
sin experimentar incomodidad, particularmente en situaciones de conflicto, resultando en
la menor cantidad de efectos adversos para uno mismo y para el otro, asi como para sus

relaciones.
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Un aspecto importante de la comunicacion es la gestion de la asertividad, porque
permite crear un entorno positivo y actuar con consideracion hacia los demas y hacia uno
mismo. Si alguien crea un entorno positivo, el entorno también respondera. Si
transmitimos sentimientos, apreciaciones y emociones con empatia, estamos
construyendo un dialogo basado en el respeto y la comprension mutua, evitando asi la
indiferencia. Cada persona merece ser escuchada y valorada, ya que esto fomenta un
ambiente de armonia y conexion. En un ambiente de desmotivacion, las personas del
entorno también se sentirdn desanimadas.

La Teoria de la Comunicacion, que examina cOmo ciertos seres Vivos se
relacionan con otros mediante el intercambio de informacion, es el fundamento de la
comunicacion asertiva. La Teoria de la Comunicacién constituye una reflexion cientifica
cuyo objeto de estudio es la comunicacion, una actividad inherente no solo del ser
humano, sino también a otras especies que han existido millones de afios antes que el
hombre. Esta teoria analiza como los seres vivos intercambian informacion, ya sea a
través de sefiales, sonidos, gestos 0 comportamientos, con el fin de interactuar y adaptarse
a su entorno. La Teoria de la Comunicacion reconocera la aptitud para comunicarse en
todo ser vivo capaz de relacionarse con otro ser vivo, recurriendo a la conducta
comunicativa (Serrano, Pifiuel y Gracia, 1982; Arias y Anderson, 1996).

Las personas asertivas son mas capaces de regular su conducta, mostrandose
menos asustadizas y mas comunicativas sin llegar a la ira o la violencia. Cuando la
asertividad se utiliza bien, crea un equilibrio de poder entre las partes de una disputa de
forma que cada una de ellas se beneficia de la interaccion. El objetivo es resolver los
conflictos de forma que ambas partes queden satisfechas, no oprimir a los demas. Los
principales objetivos de la asertividad son mejorar la percepcion de uno mismo y la

eficacia en contextos sociales y profesionales.
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Asi mismo, la contribucién de un individuo a la empresa o a un entorno social en
general puede maximizarse mediante un comportamiento asertivo. No obstante, solo si
reconocemos y valoramos los derechos individuales podremos actuar de este modo.

Robbins (2008) afirma que el avance de la especializacion en las tareas
organizativas, que a su vez provoca una division seméantica vertical entre los que piensan
y los que hacen, siendo la causa principal de la distorsién de la comunicacion. Segun
Vertice (2004), la comunicacion asertiva es fundamental para los procesos de
establecimiento de conexiones dentro de la organizacion. En este sentido, se reconoce la
necesidad de una comunicacion eficaz, ya que es necesaria para mantener la motivacion
del grupo para desempefiar sus funciones.

Saber escuchar, sentirse bien con uno mismo, saber decir que no aclara las
expectativas, tener en cuenta los sentimientos de los demas, no juzgar ni etiquetar, tener
una postura relajada y firme y una voz firme y audible son algunas de las caracteristicas
de la comunicacion asertiva, que se define como la capacidad de comunicar y expresar lo
que deseamos de manera clara, sincera, respetuosa y empatica, asegurandonos de que el
mensaje sea transmitido con honestidad y consideracion hacia los demas, sin caer en
actitudes que puedan resultar ofensivas o dafiinas.

Ademas, las habilidades comunicativas incluyen el don de gentes, la capacidad de
dirigir, inspirar e interactuar eficazmente con los demas, segun Bateman y Snell (2004).
Dada la variedad de tareas que llevan a cabo los directivos, necesitan ser buenos

comunicadores para dirigir, orientar y resolver desacuerdos.
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2.2.1.3. Personal de contacto

Ademaés de tratar directamente con los clientes, la persona de contacto también
actlia como representante de la empresa de dos maneras a los ojos del cliente (Lovelock,
2009): creando y publicitando servicios, donde se encargara de vender la empresa a los
clientes y de publicitar los productos y servicios; promocionando y protegiendo la
empresa, donde su posicién de cara al cliente es importante porque transmite aspectos
positivos de laempresa y la defiende de las criticas. Ademas, el personal de contacto tiene

la oportunidad de identificar (Cobra, 2000):

- ldentificar y comprender los requerimientos, expectativas y deseos de los
clientes es fundamental para ofrecer soluciones que se alineen con sus
demandas y garanticen su satisfaccion. Este enfoque permite adaptar
productos, servicios y experiencias para superar sus expectativas y fomentar

su fidelizacion.

- ldentificar y analizar las dificultades, fallos o desafios que surgen dentro de
la organizacion es esencial para implementar soluciones efectivas. Esto
incluye detectar areas de mejora en procesos, comunicacion, gestién de
recursos o atencion al cliente, con el fin de optimizar el funcionamiento

general y garantizar un desempefio eficiente y sostenible.
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- Analizar los elementos internos de la organizacion, como la estructura, los
procesos, la capacitacion del personal, la comunicacion y la cultura
empresarial, es crucial para determinar qué aspectos contribuyen a ofrecer un
servicio de alta calidad y cuéles representan obstaculos. Identificar estos
factores permite optimizar la satisfaccion del cliente y la competitividad de la

empresa.

1) Prestacion de servicios

Se refiere al personal de contacto que desempefia sus funciones con conciencia,
se responsabiliza de la satisfaccion del cliente, tiene una actitud positiva y se esfuerza por
cumplir las promesas hechas a los clientes. Sin embargo, adaptarse de manera flexible a
los procedimientos de la empresa y personalizar el comportamiento para satisfacer las
necesidades especificas de cada cliente puede convertirse en una practica clave para
ofrecer un servicio mas individualizado. Los empleados que demuestran una orientacion
al servicio y empatia son capaces de brindar experiencias excepcionales, cumpliendo con
las expectativas de los clientes. Segin Bettencourt, Meuter y Gwinner (2001), tanto la
flexibilidad como la compasién en el servicio tienen un impacto directo y positivo en la

calidad de la atencién al cliente.

2) Participacion del personal de contacto

Por ser una valiosa fuente de informacién sobre los deseos de los clientes y la

innovacion de los servicios, el trabajador de contacto desempefia un papel decisivo en el

crecimiento y la gobernanza de la empresa (Denton, 2004).
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Por lo tanto, se mantiene al corriente de las preocupaciones de los clientes y aporta
ideas para mejorar la calidad del servicio. Construir y mantener una relacion entre el
personal de contacto y la direccion requiere un liderazgo fuerte.

El componente real y esencial de la oferta de servicios es el personal de contacto.
Sin duda, las instalaciones y el equipamiento deben acompafiarlos, pero, como siempre,
son las personas las que marcan la diferencia. Aungue un servicio mediocre en un entorno
impecable y contempordneo es indeseable, una mala inversién en equipamiento puede
quedar tapada por una interaccion amable y compasiva del equipo de contacto. Ante todo,
el cliente puede valorar facilmente la calidez, minuciosidad, buen humor y respeto del
personal de contacto en su servicio.

Por ello, su formacion en este &mbito es esencial para elevar la reputacion de la
organizacion y la calidad del servicio. Las funciones principales del personal de contacto

se extienden a cuatro niveles:

- Lo visible: Se refiere a todo aquello que contribuye a su imagen personal y
profesional, desde su apariencia fisica y estilo de vestimenta hasta los detalles
que reflejan su cuidado personal, como la higiene, el porte y la elegancia. La
indumentaria y la presentacion no solo transmiten una primera impresion,
sino que también comunican valores, actitudes y nivel de profesionalismo,
influyendo directamente en la percepcion que los demas tienen de uno. Por
ello, es fundamental alinear la imagen con el contexto y las expectativas del

entorno, ya sea laboral, social o personal.
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Lo gestual: Se refiere a la forma en que una persona actla, interactia y se
conduce en diferentes situaciones. Esto incluye su lenguaje verbal y no
verbal, sus gestos, actitudes, modales y la manera en que se relaciona con los
demas. Un comportamiento adecuado refleja educacion, respeto, empatia y
profesionalismo, y es fundamental para construir relaciones positivas y
generar confianza en cualquier &mbito, ya sea personal, social o laboral. La
coherencia entre la imagen, la indumentaria y el comportamiento refuerza una

impresion integral y auténtica.

Lo verbal: Incluye tanto el contenido del mensaje (lo que se dice) como la
manera en que se expresa (como se lo dice). Esto abarca el fondo, es decir,
las ideas, informacion o emociones que se transmiten, y la forma, que se
refiere al tono de voz, el ritmo, la claridad y la eleccion de palabras. Una
comunicacion verbal efectiva combina precisién en el mensaje con una
expresion clara y adecuada al contexto, lo que facilita la comprension y

fortalece la conexidn con el interlocutor.

Lo operacional: Engloba todos los procesos internos de la empresa que
interactlan directa o indirectamente con el cliente. Esto incluye desde la
gestion de recursos y la logistica hasta la entrega del producto o servicio,
asegurando que cada etapa funcione de manera eficiente y coordinada. La
optimizacion de estos procesos es clave para garantizar una experiencia fluida
y satisfactoria para el cliente, alineando las operaciones internas con las

expectativas y necesidades externas.
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Los que interactian directamente con el pablico se dedican al marketing de
servicios. Ademas, el personal de contacto es considerado como uno de los factores méas
cruciales, ya que al ser la primera persona que el consumidor ve de la empresa, tienen un
impacto significativo en la percepcion que el cliente tiene de la calidad de los servicios
que recibe. En los servicios, el productor y el vendedor son el mismo individuo.

Esta persona, a la que denominaremos “persona de contacto con el cliente” (Paz,
2005), es crucial para la puesta en marcha del servicio, asi como para la evaluacion de la
calidad del servicio y de la instalacion en la que se presta. La fuerza de ventas en los
servicios es también la persona de contacto.

Dado que el cliente tendra una impresion negativa de la empresa si el vendedor
no consigue infundirle confianza durante su primera visita, es crucial que el personal de
contacto sea afable y cordial y conozca bien tanto los productos propios como los de la
competencia. A menudo se afirma que el personal de contacto es el activo mas valioso
que puede tener una empresa.

Por esta razdn, autores como Peralta y Weimar (2007) han enfocado sus estudios
en las diversas formas de contacto o comunicacién interpersonal entre las empresas y sus
clientes, destacando aspectos como las actitudes sociales de atencidn, entre las que se
incluyen la sonrisa, la disposicion para ayudar, el arte de hablar y escuchar, y el respeto
hacia el cliente.

Estas actitudes se complementan con herramientas de servicio como el correo
electronico, la infraestructura fisica y el uso del teléfono, cuya aplicacién varia segun las
caracteristicas y necesidades de cada empresa. Este enfoque integral busca fortalecer la

relacién con el cliente y mejorar la calidad del servicio ofrecido.
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Para Diago (2007), el personal de servicio incluye a aquellos miembros de la
organizacion que estan o no en contacto con los clientes. Parte de este personal estara en
contacto directo con el cliente durante la compra y el consumo de un bien o servicio.
Davidson destaca que “el personal de contacto con el cliente es el personal clave de la
organizacion”. Por ello, el personal debe ser cuidadosamente seleccionado y formado, ya
que su desempefio influye directamente en la experiencia del cliente. La importancia del
contacto personal en muchos servicios implica que los programas de contratacion,
seleccidn, formacion y desarrollo deben estar alineados con las caracteristicas especificas
de los bienes o servicios ofrecidos. Ademas, el personal de servicios debe contar con una
comprension clara de su rol y responsabilidades, asegurando que esté preparado para

brindar un servicio de calidad y representar adecuadamente a la organizacion.

3) Situacion del personal de contacto

El personal de contacto esta en las trincheras, en el frente del campo de batalla.
Tienen que luchar contra la incertidumbre y lo desconocido. Los intereses de la empresa:
la persona de contacto esta ahi para servir tanto a los intereses del cliente como a los de

la empresa:

- Intereses monetarios: Se refiere a salvaguardar los intereses financieros de la
empresa. Sus funciones incluyen la gestion de las finanzas y la concesion de
acceso a los servicios, incluida la decision de conceder 0 no un servicio
gratuito a un consumidor. Para mantenerlo bajo control se utilizan
restricciones estrictas, vigilancia por circuito cerrado, motivacién e

implicacion en los resultados.
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Respeto de las normas: Para fomentar el servicio, deben respetar y hacer
respetar las normas, directrices y protocolos. Tanto el cliente como el

personal estan sujetos a las normas.

Proteccion de los intereses de la empresa: El personal de contacto es
responsable de que el soporte fisico no se deteriore en exceso. Para evitar la
parcialidad, también deben tratar a todos sus consumidores por igual. El
personal de contacto se situa entre dos dimensiones: empresa-cliente,

diametralmente opuestas.

Estrategias del personal de contacto con los clientes

Estrategias burocraticas: EI personal de contacto utiliza trastiendas,
mostradores altos, carteles, plantas, altavoces y otras barreras fisicas para
mantener alejados a los clientes. Cuando la persona de contacto entra en la
cueva, mina la apreciacién del cliente sobre su calidad, ya que creera que es
excesiva 0 molesta. Otra es atenerse a las normas escritas y esconderse detras
de los reglamentos. Esta es una caracteristica de las organizaciones
monopolisticas o burocréaticas. La persona de contacto es el componente mas

crucial, no el cliente.

Estrategias laxistas: Las técnicas laxas incluyen el deseo de parecer tan
maravillosos al consumidor que todos sus pedidos sean accesibles. Esto es
una pérdida de dinero, ademas de tiempo. Los conflictos entre el consumidor

y la persona de contacto son poco frecuentes. Sin embargo, esto es
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extremadamente arriesgado, ya que la persona de contacto trabaja en contra
de los intereses de la empresa, sobre todo financieros. Los tiempos de espera

aumentan, el coste del servicio sube y el tiempo de atencion también.

El personal en contacto con el cliente desempefia dos funciones fundamentales:
una de caracter operacional, que se enfoca en los aspectos practicos y técnicos del proceso
de entrega de un producto o servicio, asegurando eficiencia y resolviendo necesidades; y
otra de caracter representativo o relacional, que se centra en la interaccion personal, donde
la empatia, la amabilidad y la comunicacion efectiva construyen una relacion positiva con
el cliente. Ambas funciones son complementarias y representan un paso clave en la
cadena de entrega, influyendo directamente en el nivel de calidad del servicio, ya que
combinan eficiencia operativa con una conexion humana que mejora la experiencia del
cliente, ya que es la imagen externa de la empresa desde una perspectiva representativa.

Por lo tanto, aqui es donde entra en juego la importancia de las palabras, el
lenguaje corporal, la apariencia externa 'y todo lo relacionado con la comunicacién verbal
y no verbal de una persona. La funcion de relacion del personal de contacto es este aspecto
agradable del compromiso. Cuando se trata de reconocimiento y distincién, el personal
de contacto es crucial. Ocupan el centro del escenario cuando se trata de atencion y

servicio al cliente. Asimismo, tienen que ser capaces de:

- Trato receptivo y agradable, pero medido.
- Interés en el problema del cliente.
- Eficacia en la resolucion del problema.

- Aplicacion, si puede, de la venta cruzada.
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Ademas, para poder garantizar un nivel de servicio adecuado, es preciso:

- Seleccionar las personas idoneas.

- Dotarlas de poder de decision (empowerment).

La flexibilidad, la tolerancia, el respeto por la ambigledad, la capacidad de hacer
un seguimiento y modificar el comportamiento a lo largo de los contactos de servicio y
la empatia con el cliente son necesarias para los profesionales de contacto.

De la misma manera, la inteligencia, la formacidn, la experiencia en ventas, la
edad y la educacion son menos importantes. Es obvio que la direccién no puede confiar
totalmente en la iniciativa de los miembros del personal implicados para gestionar los
problemas de relacién. Es deber de la direccidn especificar la obligacion del personal, que
es lograr el resultado siendo capaz de ajustarse a lo inesperado. Desde el punto de vista
del Marketing, se trata de un método fantastico para normalizar la calidad de los
componentes de la relacion (Zeithaml, 2001).

Dado que deben realizar tareas exigentes (confeccionar hojas de calculo, organizar
pedidos, etc.), las personas de contacto desempefian una funcion operativa. Sin embargo,
también cumplen una funcidn relacional, ya que se relacionan constantemente con los
clientes. El conjunto de tareas que deben realizar las personas de contacto se conoce como
funcion operativa. El procedimiento de servicio depende de estas instrucciones
extremadamente detalladas. No siempre es necesario que el cliente interactle. Las fases
y sus resultados se representan en un diagrama, que también identifica los posibles puntos

de ruptura.
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El personal de contacto debe desempefiar su labor con amabilidad y
profesionalismo, ya que representa la imagen de la empresa. Esta funcion relacional se

compone de tres elementos clave:

- Lovisible: El orden, la limpieza, el estado de las instalaciones, la presentacion
personal (barba, cabello, peinado, maquillaje, etc.), el uniforme (impecable y
adecuado) y todos los detalles visibles son fundamentales para proyectar la
profesionalidad del personal de contacto y la imagen de la empresa
(packaging). Estos elementos influyen directamente en la percepcion del
cliente. La dimension relacional, que incluye la forma en que el personal
interactlia y se comunica, acta como el envoltorio de lo operativo, integrando
la eficiencia técnica con una atencién célida y cercana que mejora la

experiencia del cliente y fortalece la reputacion de la organizacion.

- Lo gestual: Se refiere a las acciones de la persona de contacto. Debe ser
accesible de inmediato, dejando de lado otros trabajos y absteniéndose de

hablar por teléfono con otras personas, etc.

- Lo verbal: Los términos que utilizan los miembros del personal de contacto:
pautas de educacion y cortesia, saludos, tono de voz, deferencia, etc. La

persona de contacto actla esencialmente como representante del cliente.
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2.2.2. Estrategias para la calidad del servicio

Segun Peel (1993), un servicio es cualquier actividad en la que una organizacion
y su cliente tienen una conexion con el objetivo de que el cliente quede satisfecho con el
servicio recibido.

Grande (2005), por su parte, lo define como cualquier trabajo que alguien o algo
puede proporcionar a otro. Ademas, no se puede poseer y es intangible, por lo que su

creacion no tiene por qué estar relacionada con un producto concreto (Garcia, 2015).

2.2.2.1. Caracteristicas de la calidad de servicio

1) Intangibilidad

Para Grande (2005), la mayoria ha considerado esta caracteristica méas resaltante
a un servicio, esto implica que el servicio no puede ser percibido por los sentidos antes
de que el cliente lo contrate, asi como tampoco puede ser almacenado o transportado.
Ademas, esta particularidad puede generar desafios en su comercializacion, entre los

cuales se encuentran;

- No es posible almacenar el servicio debido a su falta de presencia fisica, lo
que impide la creacion de inventarios. Esto conlleva un alto nivel de
caducidad, ya que el servicio no puede conservarse para su uso futuro, y

aumenta la dificultad para gestionar las fluctuaciones en la demanda.
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- Laimposibilidad de patentar un servicio implica que no se pueden establecer
barreras legales o exclusivas para evitar que otras empresas ingresen al mismo
sector y ofrezcan servicios similares. Esto dificulta la proteccion de la
propuesta de valor Unica de la empresa y aumenta la competencia, ya que

otras entidades pueden replicar o imitar el servicio sin restricciones legales.

- Ladificultad para fijar un precio especifico surge de la naturaleza intangible
del servicio, lo que limita las caracteristicas tangibles que el cliente puede
evaluar. Esto complica la justificacion del precio establecido, ya que el valor
percibido por el cliente puede variar significativamente al no haber elementos

fisicos o concretos que respalden el costo del servicio.

- Un mayor grado de dificultad en la comunicacién de los beneficios del
servicio se debe a su naturaleza intangible, lo que complica que el cliente
perciba y comprenda claramente las ventajas que ofrece. Al no haber
elementos fisicos o tangibles que respalden el valor del servicio, resulta mas
desafiante transmitir de manera efectiva sus beneficios, lo que puede generar

desconfianza o falta de claridad en el cliente.

2) Heterogeneidad o variabilidad

La heterogeneidad, segin Zeithaml et al. (2009), se refiere a la variabilidad
inherente en la prestacion de servicios, lo que implica que no existen dos servicios
exactamente iguales. Esto se debe a que cada cliente tiene expectativas, necesidades y

percepciones Unicas, lo que hace que su experiencia y opinion difieran de las de otros.
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Ademas, el desempefio del personal que brinda el servicio puede variar de un dia
a otro, influyendo directamente en la calidad del servicio entregado y, por ende, en la
percepcion del cliente. Esta variabilidad puede generar inconsistencias y desafios para
mantener un estandar uniforme en la experiencia del cliente.

Segln Grande (2005), los servicios presentan una inconsistencia que tiene un
impacto significativo, ya que los clientes enfrentan mayores dificultades para evaluar y
comparar tanto los precios como la calidad de los servicios que pueden adquirir. Esta falta
de uniformidad en la oferta de servicios aumenta la percepcion de riesgo por parte del
cliente, ya que no pueden predecir con certeza el resultado o la satisfaccion que obtendran.
Esta incertidumbre puede influir en su decisién de compra y en su lealtad hacia un

proveedor de servicios.

3) Inseparabilidad

Segun Zeithaml (2009), los servicios son inseparables del trabajador de la empresa
y de los consumidores, lo que significa que tanto la produccion como la entrega del
servicio dependen directamente de las acciones y la interaccion entre el personal y los
clientes. Esto destaca que el servicio no puede existir sin la participacion de ambas partes
durante su creacion y consumo.

Por otro lado, Eiglier y Langeard (1989) profundizan en esta idea al introducir el
término “‘servuccion”, que se refiere al proceso unico de produccion y consumo de los
servicios. A diferencia de los bienes fisicos, que se producen, almacenan, venden y luego
consumen, los servicios siguen un flujo distinto: primero se venden (incluso si ain no han

sido pagados), luego se producen y, finalmente, se consumen.
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Por tal motivo, este proceso resalta la interrelacion intrinseca entre la produccion
y el consumo, demostrando que el servicio no puede separarse del proveedor ni del

cliente, ya que ambos son parte esencial de su creacion y entrega.

4) Imperdurabilidad

Segln Zeithaml (2009), los servicios tienen una naturaleza perecedera, lo que
significa que estan limitados en el tiempo. Una vez que un servicio es producido y
consumido, se agota, ya que no puede ser almacenado para su uso futuro. Esta
caracteristica implica que los servicios no pueden ser inventariados, revendidos o
devueltos, lo que genera desafios Unicos en su gestién y comercializacion. Por ejemplo,
si un servicio no se utiliza en el momento en que esta disponible, se pierde
irremediablemente, lo que puede llevar a pérdidas econdmicas o a la necesidad de ajustar
la oferta para equilibrar la demanda.

Segln Lamb et al. (2002), la caracteristica de imperdurabilidad de los servicios
no representa un problema significativo cuando la demanda es constante y predecible, ya
que los recursos y la capacidad de produccion pueden alinearse con las necesidades de
los clientes. Sin embargo, cuando la demanda es irregular o fluctuante, esta caracteristica
se convierte en un desafio importante. En estos casos, los proveedores de servicios pueden
enfrentar situaciones en las que la capacidad disponible no se utiliza plenamente
(subutilizacién) o, por el contrario, no logran satisfacer la demanda en momentos de alta
solicitud (sobrecarga). Esto genera inconvenientes tanto para la empresa, que puede
perder oportunidades de ingresos, como para los clientes, quienes podrian experimentar

una disminucion en la calidad del servicio o la disponibilidad de este.
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Segln Etzel et al. (2004), para enfrentar los desafios derivados de la

imperdurabilidad de los servicios, se proponen tres estrategias clave:

- Retos de promocion: Consiste en implementar campafias promocionales
durante temporadas o dias en los que la demanda sea baja. Estas promociones
pueden incluir descuentos, ofertas especiales o0 paquetes que incentiven a los
clientes a consumir el servicio en momentos de menor actividad, ayudando a

equilibrar la demanda a lo largo del tiempo.

- Planeacion de producto: Implica ajustar la produccion del servicio para
alinearla con la oferta disponible y las necesidades del cliente. Esto puede
incluir la creacion de servicios complementarios o alternativos que permitan
optimizar los recursos y mantener un flujo constante de consumo, incluso en

periodos de baja demanda.

- Retos de programacion y asignacion de precios: Se refiere a la flexibilidad en
la fijacion de precios seguin la demanda existente. En momentos de alta
demanda, los precios pueden aumentar para maximizar los ingresos, mientras
que, en periodos de baja demanda, los precios pueden reducirse para atraer a

mas clientes y evitar la subutilizacion de los recursos.

Estas estrategias buscan equilibrar la oferta y la demanda, optimizando los

recursos y mejorando la rentabilidad del servicio.
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2.2.2.2. Dimensiones de la calidad de servicio

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) realizaron una de las investigaciones mas
influyentes en el &mbito de la calidad de los servicios. A través de su trabajo, desarrollaron
el modelo conceptual del Andlisis de las deficiencias, que identifica las posibles brechas
entre las expectativas de los clientes y la percepcion que tienen del servicio recibido.
Como parte de este modelo, crearon la escala SERVQUAL, una herramienta
multidimensional disefiada para medir la calidad del servicio. Esta escala se basa en la
diferencia entre las expectativas del cliente (lo que esperan recibir) y sus percepciones (lo
que realmente experimentan).

La escala SERVQUAL ha sido ampliamente utilizada en diversos sectores para
identificar areas de mejora en la prestacion de servicios y para alinear las expectativas del
cliente con la experiencia real que reciben.

Exactamente, segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), la calidad del servicio
se define como la diferencia (o brecha) entre lo que el cliente espera recibir (expectativas)
y lo que percibe que realmente recibi6 (percepciones). Esta diferencia puede ser positiva,
negativa o neutra, dependiendo de si el servicio supera, no alcanza o cumple justamente
con las expectativas del cliente.

Philip (1960) propone un enfoque orientado més hacia las relaciones humanas que
hacia la técnica de fabricacion, al que le llama “cero defectos”. En otras palabras, la
calidad es una cuestion de actitud para hacerlo bien: “Trabajo hecho, trabajo bien hecho”.

La filosofia de Edwards (1992) se centra en la mejora continua de la calidad de
productos y servicios, afirmando que, a mayor calidad, menores costos, lo que resulta en

una mayor productividad.
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Ademaés, su enfoque se basa en los siguientes principios: identificar mejoras,
minimizar incertidumbre y variabilidad, implementar un ciclo de mejora, calidad como
motor de productividad, responsabilidad de la administracion. En resumen, Edwards
enfatiza que la calidad no solo beneficia al cliente, sino que también impulsa la eficiencia
y la rentabilidad de la organizacion, siendo responsabilidad directa de la administracion
fomentar este enfoque.

Juran (1935) adapt6 el principio de Pareto al ambito de la calidad y la
productividad, convirtiéndolo en una herramienta fundamental para la gestion. Juran
afirma que, en cualquier proceso de produccion y en el nivel de calidad resultante, un
pequefio porcentaje de factores (ya sean positivos 0 negativos) es responsable de una gran
proporcion de los efectos. En términos practicos, Juran estima que el 80 % de los
problemas se originan de solo el 20 % de las causas posibles, lo que resalta la importancia
de identificar y abordar esas causas clave para mejorar significativamente la calidad y
eficiencia del proceso. Este principio, conocido como la regla 80/20, es una herramienta
fundamental para la gestion de calidad. La escala SERVQUAL evalla la calidad del
servicio a través de cinco dimensiones clave que los autores identificaron como

fundamentales:

a) Evidencias fisicas

Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), la dimension de los elementos
tangibles se refiere a la apariencia fisica de las instalaciones, los equipos, el personal y
los materiales de comunicacion vinculados al servicio. Esta dimensién es crucial porque
representa la primera impresion que recibe el cliente e influye directamente en su

percepcidén de la calidad del servicio.
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Asimismo, incluye aspectos como el orden, la limpieza, el disefio de las
instalaciones, la presentacion del personal y la calidad de los materiales utilizados, todos
los cuales contribuyen a transmitir profesionalismo y confianza. Esta dimension es crucial
porque, aunque los servicios son intangibles, los clientes suelen juzgar su calidad
basandose en aspectos visibles y concretos.

Estos elementos tangibles actGan como sefiales visibles que influyen en la
percepcion del cliente sobre la calidad del servicio. Si estos aspectos estan bien cuidados,
pueden generar confianza y una impresién positiva, mientras que descuidos en esta
dimension pueden llevar a una percepcion negativa, incluso si el servicio en si es de alta

calidad.

b) Fiabilidad

Del mismo modo, para Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), la dimensién de
fiabilidad (reliability) se refiere a la capacidad de la empresa para prestar el servicio
prometido de manera consistente, precisa y confiable. Esto implica que el servicio se
brinde correctamente desde la primera vez y que la empresa cumpla con las promesas que
hace a sus clientes, ya sea en términos de plazos, calidad o resultados esperados.

La fiabilidad es una de las dimensiones mas importantes en la evaluacion de la
calidad del servicio, ya que los clientes valoran especialmente la confianza en que
recibiran lo que se les ha prometido. Cuando una empresa es confiable, genera lealtad y
satisfaccion en sus clientes, ya que estos sienten que pueden depender de ella. Por el

contrario, la ausencia de fiabilidad puede generar desconfianza en los clientes.
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c) Capacidad de respuesta

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) sostienen que la dimension de capacidad
de respuesta (responsiveness) se refiere a la disposicion y voluntad de los empleados para
ayudar a los clientes y brindarles un servicio rapido y eficiente. Esta dimension enfatiza
la importancia de responder de manera oportuna a las necesidades, solicitudes o
inquietudes de los clientes, demostrando una actitud proactiva y un compromiso genuino
con su satisfaccion. La capacidad de respuesta es fundamental para crear una experiencia
positiva en el cliente, ya que refleja la preocupacion de la empresa por su bienestar y
comodidad. Cuando los empleados demuestran prontitud y disposicion, los clientes

perciben que son valorados y que sus necesidades son prioritarias.

d) Empatia

Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), la dimension de empatia (empathy)
se refiere a la capacidad del proveedor de servicios para mantener a los clientes
informados, escuchar sus necesidades y demostrar un interés genuino por su bienestar.
Esta dimension va mas alla de simplemente prestar un servicio; implica establecer una
conexion emocional con el cliente, comprendiendo sus preocupaciones y actuando de
manera personalizada.

La empatia es fundamental para construir confianza y lealtad en los clientes, ya
que les hace sentir valorados y comprendidos. Cuando una empresa demuestra empatia,
no solo resuelve problemas, sino que también fortalece la relacién con sus clientes, lo que

puede generar una percepcion positiva duradera.
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e) Seguridad

En tal sentido, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), la dimension de seguridad
(assurance) se refiere a la capacidad de una empresa o proveedor para brindar a los
clientes un entorno libre de riesgos, peligros o incertidumbres, tanto fisicos como
emocionales. Esta dimension implica generar confianza en los clientes, asegurandoles
que el servicio se prestara de manera segura, confiable y profesional.

Esta dimension es especialmente importante en servicios donde los clientes
pueden sentirse vulnerables, como en el sector de la salud, los servicios financieros o el
turismo. Cuando los clientes perciben que estdn en un entorno seguro y confiable, su

satisfaccion y lealtad hacia la empresa aumentan significativamente.

2.3. Definicion de términos bésicos

a) Actividades turisticas

Las actividades turisticas son el conjunto de acciones y servicios que surgen de
las interrelaciones entre los turistas, los prestadores de servicios turisticos y el Estado.
Estas actividades son el ndcleo del sector turistico y se desarrollan en un marco de
colaboracion y regulacion que involucra a los tres actores principales.

Estas interrelaciones generan un ecosistema turistico dinamico, donde las
actividades turisticas se desarrollan de manera coordinada para ofrecer experiencias
satisfactorias a los turistas, al tiempo que se promueve el crecimiento econémico y la

sostenibilidad del destino.
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b) Buena atencidn de servicio

El buen trato en el sector turistico se refiere a la cortesia, educacion y amabilidad
que el personal de las instituciones y empresas turisticas brinda a los clientes externos, es
decir, a los turistas. Este trato es fundamental para garantizar una experiencia positiva y
memorable, ya que no solo implica la prestacion eficiente de un servicio, sino también la
creacion de una conexion emocional con el cliente.

El buen trato no solo mejora la satisfaccion del turista, sino que también
contribuye a la reputacion de la institucién o empresa turistica, fomentando la fidelizacién
y las recomendaciones positivas. En un sector altamente competitivo como el turismo, el
trato cortés y amable puede marcar la diferencia entre una experiencia ordinaria y una

extraordinaria.

c) Calidad

Segln Gutiérrez (2005), la calidad se define a partir de las propiedades de un
objeto (producto o servicio) que le permiten satisfacer necesidades, tanto explicitas
(aquellas que el cliente expresa directamente) como implicitas (aquellas que no se
mencionan, pero se esperan). Estas propiedades pueden ser tangibles (como disefio,
funcionalidad o durabilidad) o intangibles (como la experiencia de uso o el valor
percibido). Ademas, la calidad no se limita a las caracteristicas objetivas del producto o
servicio, sino que también depende de la percepcion del cliente. Esta percepcion esta
influenciada por factores como las expectativas, las experiencias previas y el contexto en
el que se consume el producto o servicio. En otras palabras, la calidad es un concepto

subjetivo que varia segun la perspectiva del cliente.
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d) Calidad del servicio

La calidad del servicio se refiere a un alto nivel de excelencia profesional en la
prestacion de un servicio, que se caracteriza por: uso eficiente de los recursos, minimo
riesgo para el usuario, impacto directo en el bienestar del usuario, alto grado de
satisfaccion del usuario.

Ademaés, la calidad del servicio no solo se mide por la eficiencia técnica o
profesional, sino también por el impacto emocional y funcional que tiene en el usuario.
Un servicio de calidad es aquel que no solo resuelve una necesidad, sino que lo hace de

manera segura, eficiente y satisfactoria, generando confianzay lealtad en el cliente.

e) Calidad del servicio turistico-policial

La calidad del servicio turistico-policial se refiere al mejoramiento continuo y
permanente en la gestion de recursos humanos, procesos operativos y administrativos,
con el objetivo de ofrecer servicios eficientes que satisfagan las necesidades de los turistas
y los agentes turisticos (como agencias de viaje, hoteles y restaurantes). Este servicio se
logra mediante la asignacion profesional de personal policial y la coordinacion con la
DIRTURE-PNP (Direccion de Turismo de la Policia Nacional del Per(), que tiene la
responsabilidad de garantizar, mantener y restablecer la seguridad en la actividad
turistica. Por lo tanto, la calidad del servicio turistico policial busca fortalecer la seguridad
en el sector turistico, contribuyendo a la satisfaccion de turistas y agentes, y promoviendo

un entorno seguro y favorable para el desarrollo de la actividad turistica.
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f) Hotel

Al respecto, para Luis Barragdn (2005), un hotel se define como un
establecimiento que ofrece servicios de comida, alojamiento y entretenimiento para los
viajeros. Ademas, destaca que un hotel puede ser tanto un edificio publico como una
operacion de servicio doméstico que se gestiona de manera temporal con el objetivo de

obtener beneficios econémicos.

g) Insatisfaccion

Segun Lane (2000), la falta de cumplimiento de las expectativas del cliente es un
factor clave que influye en su percepcion negativa sobre el desempefio de un producto o
servicio. Cuando el producto no alcanza el nivel esperado por el cliente, este percibe que
su desempefio es pobre o insatisfactorio. Cuando las expectativas no se cumplen, el cliente
experimenta insatisfaccion, lo que puede llevar a una pérdida de confianza en la marca 'y
a una disminucion en la lealtad del cliente. Por ello, es fundamental que las empresas
gestionen adecuadamente las expectativas y aseguren que el producto o servicio cumpla

con lo prometido.

h) Oferta turistica

La oferta turistica se define como el conjunto de bienes, servicios e infraestructura
disefiados para facilitar la recepcion y atencion de los visitantes en un destino. Esta oferta
incluye todos los elementos que hacen posible la experiencia turistica, desde alojamiento

y transporte hasta actividades recreativas y servicios complementarios.
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Por otra parte, los componentes principales de la oferta turistica son: bienes,
servicios e infraestructura. En conjunto, estos elementos forman una red integrada que
permite a los turistas disfrutar de una experiencia completa y satisfactoria en el destino.
La calidad y diversidad de la oferta turistica son factores clave para atraer y retener
visitantes, asi como para promover el desarrollo econémico y sostenible del sector

turistico.

1) Perfil del turista extranjero

El perfil del turista extranjero es un estudio de mercado que tiene como objetivo
identificar y analizar las caracteristicas de los turistas que visitan un destino, en este caso,
el Peru. Este analisis permite a las autoridades y empresas turisticas comprender mejor
las necesidades y expectativas de los turistas extranjeros, lo que facilita la creacion de
estrategias para mejorar la experiencia del visitante, optimizar la oferta turistica y

promover el destino de manera més efectiva.

j) Recursos turisticos

Los recursos turisticos se definen como aquellos bienes, atributos o circunstancias
presentes en un territorio que, debido a sus caracteristicas intrinsecas, poseen un potencial
susceptible de ser desarrollado y promocionado para captar el interés de los turistas. Estos
pueden ser de tipo natural, cultural, historico o social, y su valor radica en su capacidad
para satisfacer las necesidades recreativas, educativas o de esparcimiento de los

visitantes.
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k) Servicios turisticos

Los servicios turisticos son aquellas prestaciones o actividades ofrecidas a los
visitantes con el propdsito de cubrir sus necesidades durante su experiencia de viaje. Estos
servicios, que pueden ser de alojamiento, transporte, alimentacion, guia, entretenimiento
o informacion, estan disefiados para garantizar la comodidad, satisfaccion y disfrute de

los turistas, contribuyendo asi a la calidad general de su estancia.

[) Turismo

El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes
y estancias en lugares diferentes a su entorno habitual, por un periodo consecutivo menor
a un afio. Estas actividades pueden llevarse a cabo con diversos prop6sitos, como
negocios, ocio, recreacion, cultura, salud u otros motivos personales. El turismo no solo
implica el desplazamiento, sino también la experiencia integral que incluye alojamiento,

transporte, alimentacién y la participacién en actividades propias del destino visitado.

m) Visitante

De acuerdo con la definicion proporcionada por el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI, 2016), un visitante es aquella persona que se desplaza a
un destino principal diferente a su entorno habitual, por un periodo de tiempo menor a un
afio, con cualquier propoésito principal, ya sea de ocio, negocios u otro motivo personal.
En esencia, el visitante es alguien que realiza un viaje temporal con fines no laborales

relacionados con el destino.
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Sistemas de hipotesis

Hipotesis general

Existe influencia significativa entre las estrategias de atencion al cliente respecto

a la calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024.

Hipotesis especificas

b)

d)

Existe una influencia significativa de la personalizacion del servicio en la
mejora de calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna,
2024,

Existe una influencia significativa de los tipos de clientes en la mejora de
calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024.

Existe una influencia significativa de la comunicacion asertiva en la mejora
de calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024.
Existe una influencia significativa de la atencion brindada por el personal de
contacto en la mejora de calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad

de Tacna, 2024.



2.5. Sistema de variables

2.5.1. ldentificacion de la variable dependiente

Variable dependiente: Estrategia de atencion al cliente

2.5.1.1. Definicion operacional de la variable dependiente

Tabla 1

Definicion operacional de la variable dependiente
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DEFINICION TIPO DE
VARIABLE CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
Estandarizacion de
Personalizacion Servicio
. del servicio Herramientas de
Procedimientos .,
.. gestion
mas importantes -
Necesidades
dentro de las .
. . . expectativas
organizaciones, Tipos de clientes .
Procedencia de
porque ayudan a huéspedes
Estrategiade mejorar la calidad C Pd dd
atencion al de servicio, captar c L apacl at € Nominal
cliente y fidelizar mayor omunlc_ac:lon I\r/lespu.es;
NGMmero de asertiva | anej;) e_
USUFOS e reclamos/quejas
incrementar  las Amabilidad
ventas (Garcia, Gil Personal de
y Garcia 2015). Discrecion
contacto
Empatia

Nota. Elaboracion propia.



2.5.2. ldentificacion de la variable independiente

Variable independiente: Calidad del servicio

2.5.2.1. Definicion operacional de la variable independiente
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Tabla 2
Definicion operacional de la variable independiente
z HPODE
VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES
CONCEPTUAL ESCALA
El nivel de excelencia Servicio oportuno
que todas las empresas, RIT _
ya sean privadas o Flabilidac Servicio
publicas, buscan postventa
alcanzar tiene como Plazos de
objetivo principal Capacidad de atencion
satisfacer las respuestas Rapidez y
necesida_des ; y eficiencia
expectativas de sus -
clientes, tanto internos . Credibilidad
como externos. Este Seguridad .
enfoque no solo permite Competencia
aumentar la base de Atencién
clientes, sino también £ ; personaliza
fomentar su mpatia Flexibilidad de
. idelizacion, ya que un i
Calldqd_del cliente satisfecho tiende adaptacion Ordinal

Servicio a seguir adquiriendo los Infraestructura
productos o servicios e,
incluso, a
recomendarlos a otros.
Esto reduce los costos
en publicidad y
posiciona a la empresa
como  una  opcion Elementos .
relevante y competitiva tangibles Mobiliarioy
en el  mercado, equIpos
fortaleciendo su
reputacion

sostenibilidad a largo
plazo.

(Garcia, 2015, pp.
166-167).

Nota. Elaboracion propia.
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA

3.1.  Tipo de investigacion

La investigacion que se realizé corresponde al tipo de investigacion basica o
pura, porque se buscd y estudio informacién relacionada a la calidad y servicio al
cliente. La informacion se obtuvo de fuentes primarias. Dicho estudio fortalecera el
conocimiento ya existente de las dos variables.

Hay una gran variedad de fuentes que pueden generar ideas de investigacion, entre
las cuales se encuentran las experiencias individuales, materiales escritos (libros, articulos
de revistas o periodicos, notas y tesis), piezas audiovisuales y programas de radio o
television, informacion disponible en internet (dentro de su amplia gama de posibilidades,
como péginas web, foros de discusion, redes sociales, entre otras), descubrimientos,
avances cientificos, producto de investigaciones, conversaciones personales,
observaciones de los hechos, creencias e, incluso, intuiciones y presentimientos

(Hern&ndez, Fernandez y Baptista, 2014).

3.2. Disefio de la investigacion

El disefio de investigacion que se estudio es el cuasiexperimental, porque no se
puede tener control total de las variables, su manipulacion fue moderada y selectiva hasta
donde se permitio al estudio cumplir sus objetivos. Ademas, se estudié el disefio de
investigacion transversal, porque se realizO la mediciébn por cada variable

correspondiente a los objetivos especificos.
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Por lo tanto, se realizo su andlisis y posterior descripcion en un contexto de
tiempo y espacio dados, para que de esta manera no se modifique su resultado o dificulte
su comprension.

En los estudios cuantitativos, existen dos tipos principales de disefios: los
experimentales, donde el investigador manipula una variable independiente para observar
sus efectos en una variable dependiente, permitiendo establecer relaciones de causa-
efecto; y los no experimentales, en los que se observa la realidad tal como se presenta,
sin manipulacion de variables, con el fin de describir, analizar o correlacionar fen6menos
en su contexto natural. Ambos enfoques son fundamentales en la investigacion
cuantitativa, ya que ofrecen herramientas y perspectivas distintas para abordar preguntas
de investigacion segun los objetivos planteados. De esta manera, se conciben a los disefios

experimentales y no experimentales (Huacani, Silvay Cruz, 2020).

3.3.  Nivel de investigacion

El alcance descriptivo en una investigacion es de suma importancia, ya que
permite al investigador asegurarse de que la variable de interés sea medida con rigor
cientifico, cumpliendo con los criterios de confiabilidad, validez y objetividad. Estos
criterios garantizaron que los datos recopilados sean precisos, consistentes y libres de
sesgos, lo que fortalece la credibilidad de los resultados.

Ademas, este alcance no solo se limita a describir fendmenos o variables, sino que
también sienta las bases para futuras investigaciones de alcance correlaciona. La
descripcion puede ser superficial o profunda, importando que la medicion sea sobre algun

atributo de la variable de interés (Huacani, Silva 'y Cruz, 2020).
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En los estudios de alcance explicativo, tanto el diagndstico como el pronostico
deben centrarse en la variable dependiente, que es la que se ubica a la derecha del conector
en una relacion causal. Esta variable representa el fendmeno que se busca explicar o
predecir. Por otro lado, el control del pronostico requiere una verificacion previa de que
se ha probado la hipdtesis correlacional, es decir, que se ha establecido una relacion
significativa entre las variables independientes y la dependiente. Esto justifica la eleccion
de las variables independientes que se vinculan tedricamente con la variable dependiente.

Asimismo, se sostiene que el método del embudo, que consiste en avanzar de lo
general a lo particular, es mas adecuado para estudios de alcance descriptivo o
exploratorio, 0 como parte del proceso de diagndstico. Este enfoque permite comenzar
con una vision amplia del problema o fenémeno y luego ir enfocandose en aspectos mas
especificos, lo que facilita la identificacion de relaciones y patrones clave. De otro modo,

no abona al sentido del entendimiento (Huacani, Silva 'y Cruz, 2020).

3.4.  Ambito de la investigacion

En la investigacion, se consideraron los siguientes &mbitos:

- Ambito espacial: La investigacion recopil6 datos sobre la calidad de servicio
en los hoteles de Tacna.

- Ambito temporal: Se ha considerado la alta rotacion de personal en las areas
de los hoteles de dos estrellas.

- Ambito social: Estuvo conformada por los hoteles de categoria de dos

estrellas.
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3.5. Poblacién y muestra

3.5.1. Poblacién

La poblacion estda conformada por el conjunto de elementos que comparten
caracteristicas especificas en un lugar y tiempo determinados, y que son objeto de estudio
para alcanzar los objetivos planteados en la investigacion. Este grupo representa la base
sobre la cual se recopilan y analizan los datos necesarios para el cumplimiento de los
propositos del estudio. En tal sentido, la poblacién total empleada para esta investigacion,
durante el afio 2023, fue de 4 123 huéspedes entre nacionales y extranjeros, informacién

proporcionada por la administracion del Hotel Premier.

3.5.2. Muestra

La muestra es un subgrupo de la poblacién del cual se recolectaron datos y debe

ser representativo de dicha investigacion, donde dicha muestra corresponde a 432

personas, la cual es estadisticamente representativa (Hernandez, Fernandez y Baptista,

2014).
N = Poblacion: 4 123
Z = Nivel de confianza al 95 %: 1,96
p = Probabilidad de éxito: 0,5
qg = Probabilidad de fracaso que toma el valor de (1-P): 0,5
e = Error muestral al 5 %: 0,05

n = Tamafio de la muestra: 432
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1. Técnicas

La técnica de investigacion que se usé para este estudio fue la encuesta, siendo

esta una técnica muy usada en Ciencias Sociales, ya que es la recoleccion a datos

estandarizados, muy Util en este tipo de estudios.

3.6.2. Instrumentos

El instrumento de investigacidn que se uso para este estudio fue el cuestionario, el

mismo que ayudara a cuantificar el comportamiento y atributos de las variables de este

estudio.

3.7.  Técnicas de procesamiento y analisis de datos

3.7.1. Analisis estadistico descriptivo

El ambito de la investigacion corresponde a la ciudad de Tacna. El resultado de

las preguntas y objetivos generales se obtuvo en la aplicacion del instrumento de

investigacion, es decir, el cuestionario destinado a los huéspedes del hotel.
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3.7.2. AnAlisis estadistico inferencial

Para procesar y analizar los datos se utilizo el programa estadistico SPSS version
20.0 en espariol. En tal sentido, se detall6 el andlisis de distribucion de frecuencias y los
graficos estadisticos que ilustran la informacion. Para evaluar la hipotesis se realiz6 un

analisis de conglomerados.

3.8.  Seleccion y validacion de los instrumentos de investigacion

La poblacion fue seleccionada por conveniencia, y se le aplicé un cuestionario que
fue previamente validado mediante la evaluacion de tres expertos, utilizando una ficha de
validacion para asegurar su confiabilidad y pertinencia. Este enfoque permitio recopilar
datos de manera eficiente y garantizar que el instrumento de medicién fuera adecuado
para los objetivos de la investigacion. La validacion del instrumento se realizd a través

de dos criterios:

a) Validacion de juicio de expertos: Se realizo un proceso de validacién y
revision para asegurar la precision y confiabilidad de los instrumentos. Por
ello, estos fueron evaluados por especialistas en la materia para garantizar su

validez y adecuada elaboracion.

b) Aplicacion del coeficiente de confiabilidad: Los instrumentos fueron
validados a través del coeficiente de Alfa de Cronbach mediante la aplicacion
del software IBM SPSS Statistics 25, el cual revelo que si el coeficiente es

mayor a 0.7, el instrumento es valido.
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CAPITULO IV: RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Tratamiento estadistico e interpretacion de los resultados

Para tal actividad se realizé un anélisis exhaustivo de los resultados obtenidos a
partir de la recopilacion de datos, empleando métodos de estadistica descriptiva. Se
calcularon y organizaron de manera estructurada las frecuencias y porcentajes
correspondientes a cada variable, dimension e indicador, asegurando una presentacion
claray ordenada.

El objetivo principal de este apartado fue detallar el proceso metodoldgico que
permitié evaluar y contrastar la hip6tesis central de la investigacion. Para ello, se utilizd
el software SPSS 26, herramienta que permitié procesar y analizar los datos recabados

mediante encuestas, garantizando precision y confiabilidad en los resultados expuestos.
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4.2. Presentacion de resultados

4.2.1. Andlisis estadistico de la variable estrategia de atencion al cliente

a) Anadlisis descriptivo de los niveles de la variable estrategia de atencion al cliente

Tabla 3
Descripcidn de los niveles de la variable estrategia de atencién al cliente
NIVELES f %
muy desacuerdo 80 18,52 %
desacuerdo 7 1,62 %
ni acuerdo / ni desacuerdo 15 3%
de acuerdo 320 74 %
muy de acuerdo 10 2%
total 432 100 %

Nota. Elaboracion propia.

En la Tabla 3, se observa el predominio de una apreciacion favorable hacia la
estrategia de atencion al cliente, con el 74 % de los encuestados ‘de acuerdo’; y el 2 %,
‘muy de acuerdo’. Sin embargo, un 18,52 % esta en ‘muy desacuerdo’, lo que indica un

area de mejora significativa para captar la atencién de este segmento insatisfecho.
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Figura 1
Representacion gréfica de los niveles de la variable estrategia de atencidn al cliente
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Nota. Elaboracion propia.

En la Figura 1, se puede observar una alta concentracion en las respuestas
positivas (76 %), mientras que el grupo ‘muy desacuerdo’ resalta como la principal

preocupacion.

b)  Andlisis descriptivo de los niveles de las dimensiones de personalizacion del

servicio

Tabla 4
Descripcion de los niveles de las dimensiones de personalizacion del servicio

NIVELES f %
muy desacuerdo 70 16,20 %
desacuerdo 10 2,31 %
ni acuerdo /ni desacuerdo 30 7%
de acuerdo 302 70 %
muy de acuerdo 20 5%
total 432 100 %

Nota. Elaboracién propia.
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En la Tabla 4, el 70 % de los encuestados valora positivamente la personalizacion
del servicio, y un 5 %, incluso, la califica como excelente. No obstante, un 16,20 % esta
en ‘muy desacuerdo’, evidenciando una brecha para optimizar la percepcion del servicio

personalizado.

Figura 2

Representacion grafica de las dimensiones de personalizacion del servicio
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Nota. Elaboracién propia.

En la Figura 2, la mayor parte de las respuestas se inclinan hacia el ‘de acuerdo’,
pero la proporcion de respuestas negativas justifica la implementacion de estrategias mas

personalizadas.
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c)  Andlisis descriptivo de los niveles de las dimensiones de tipos de clientes

Tabla 5
Descripcion de los niveles de las dimensiones de tipos de clientes

NIVELES f %
muy desacuerdo 5 1,16 %
desacuerdo 9 2,08 %
ni acuerdo /ni desacuerdo 11 3%
de acuerdo 290 67 %
muy de acuerdo 117 27 %
total 432 100 %

Nota. Elaboracion propia.

En la Tabla 5, la gestion de los tipos de clientes es una fortaleza, con un 67 % ‘de
acuerdo’ y un 27 % ‘muy de acuerdo’; y un 3,24 % expresa ‘desacuerdo’, reflejando un

amplio consenso positivo.

Figura 3

Representacion gréafica de los niveles de las dimensiones de tipos de clientes
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Nota. Elaboracién propia.

La Figura 3, se evidencia claramente un fuerte respaldo con picos significativos

en las categorias ‘de acuerdo’ y ‘muy de acuerdo’.
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d)  Andlisis descriptivo de los niveles de las dimensiones de comunicacion asertiva

Tabla 6
Descripcion de los niveles de las dimensiones de comunicacion asertiva
NIVELES f %
muy desacuerdo 100 23,15 %
desacuerdo 240 55,56 %
ni acuerdo /ni desacuerdo 48 11%
de acuerdo 30 7%
muy de acuerdo 14 3%
total 432 100 %

Nota. Elaboracion propia.

En la Tabla 6, se evidencia una dimension problematica, donde el 78,71 % de los
encuestados expresa ‘desacuerdo’ o ‘muy desacuerdo’; y solo un 10 % esta ‘de acuerdo’

o ‘muy de acuerdo’, revelando la necesidad de capacitacion en comunicacion.

Figura 4
Representacion gréafica de los niveles de las dimensiones de comunicacion
asertiva
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Nota. Elaboracion propia.

En la Figura 4, resalta la predominancia de las opiniones negativas, indicando la

urgencia de mejorar la comunicacion en todos los niveles.
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e)  Andlisis descriptivo de los niveles de las dimensiones de personal de contacto

Tabla 7
Descripcidn de los niveles de las dimensiones de personal de contacto
NIVELES f %
muy desacuerdo 9 2,08 %
desacuerdo 50 11,57 %
ni acuerdo /ni desacuerdo 280 65 %
de acuerdo 90 21 %
muy de acuerdo 3 1%
total 432 100 %

Nota. Elaboracion propia.

En la Tabla 7, la percepcidn sobre el personal de contacto es mayormente neutra
(65 %). Un 21 % esta ‘de acuerdo’; y solo un 1 %, ‘muy de acuerdo’; mientras que un

13,65 % evidencia algln nivel ‘de desacuerdo’.

Figura 5
Representacion gréafica de los niveles de las dimensiones de personal de
contacto
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Nota. Elaboracién propia.

En la Figura 5, predomina la neutralidad, sugiriendo que es necesario un enfoque

maés visible y positivo en el desempefio del personal.
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4.2.2. Analisis estadistico de la variable calidad del servicio

a)  Andlisis descriptivo de los niveles de la variable calidad del servicio

Tabla 8
Descripcion de los niveles de la variable calidad del servicio
NIVELES f %
muy desacuerdo 15 3,47 %
desacuerdo 75 17,36 %
ni acuerdo /ni desacuerdo 210 49 %
de acuerdo 105 24 %
muy de acuerdo 27 6 %
total 432 100 %

Nota. Elaboracién propia.

En la Tabla 8, la mitad de los encuestados (49 %) es neutral respecto a la calidad
del servicio, mientras que un 27 % esta satisfecho. Ademas, un 20,83 % tiene opiniones

negativas, lo que indica la existencia de areas criticas por atender.

Figura 6

Representacion gréafica de los niveles de la variable calidad del servicio
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Nota. Elaboracién propia.
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En la Figura 6, se destaca una distribucion heterogénea con una mayoria

concentrada en la neutralidad, pero con un segmento importante insatisfecho.

b)  Anadlisis descriptivo de los niveles de las dimensiones de elementos tangibles

Tabla 9
Descripcion de los niveles de las dimensiones de elementos tangibles
NIVELES f %
muy desacuerdo 10 2,31 %
desacuerdo 30 6,94 %
ni acuerdo /ni desacuerdo 270 63 %
de acuerdo 73 17 %
muy de acuerdo 49 11 %
total 432 100 %

Nota. Elaboracion propia.

En la Tabla 9, un 63 % se mantiene neutral, mientras que un 28 % evidencia el

nivel ‘de acuerdo’ o mayor satisfaccion; y un 9,25 % tiene apreciaciones negativas.

Figura 7

Representacion gréafica de los niveles de las dimensiones de elementos tangibles
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Nota. Elaboracion propia.

En la Figura 8, se evidencia una apreciacion neutra predominante, con un apoyo

positivo moderado.
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c)  Andlisis descriptivo de los niveles de las dimensiones de fiabilidad

Tabla 10
Descripcion de los niveles de las dimensiones de fiabilidad
NIVELES f %
muy desacuerdo 25 5,79 %
desacuerdo 74 17,13 %
ni acuerdo /ni desacuerdo 205 47 %
de acuerdo 118 27 %
muy de acuerdo 10 2%

total 432 100 %
Nota. Elaboracion propia.

En la Tabla 10, un 47 % tiene una apreciacion neutral, mientras que un 29 %
evidencia el nivel ‘de acuerdo’. Sin embargo, un 22,92 % expresa ‘desacuerdo’ o mayor

insatisfaccion.

Figura 8

Representacion gréafica de los niveles de las dimensiones de fiabilidad
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Nota. Elaboracién propia.

En la Figura 8, destaca la neutralidad, pero se observa una presencia preocupante

de respuestas negativas.
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d)  Andlisis descriptivo de los niveles de las dimensiones de capacidad de respuesta

Tabla 11
Descripcion de los niveles de las dimensiones de capacidad de respuesta
NIVELES f %
muy desacuerdo 57 13,19 %
desacuerdo 95 21,99 %
ni acuerdo /ni desacuerdo 190 44 %
de acuerdo 57 13 %
muy de acuerdo 33 8%

total 432 100 %
Nota. Elaboracion propia.

Enla Tabla 11, el 44 % tiene apreciaciones neutrales, mientras que un 35,18 %

refleja ‘desacuerdo’. Solo el 21 % evidencia algin nivel de satisfaccion.

Figura 9
Representacion grafica de los niveles de las dimensiones de capacidad de
respuesta
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Nota. Elaboracién propia.

En la Figura 9, las respuestas estan dispersas, pero el desacuerdo resalta como un

area que necesita intervencion.
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e)  Andlisis descriptivo de los niveles de las dimensiones de seguridad

Tabla 12
Descripcion de los niveles de las dimensiones de seguridad
NIVELES f %
muy desacuerdo 14 3,24 %
desacuerdo 22 5,09 %
ni acuerdo /ni desacuerdo 245 57 %
de acuerdo 107 25 %
muy de acuerdo 44 10 %
total 432 100 %

Nota. Elaboracion propia.

En la Tabla 12, un 57 % tiene una percepcion neutra, pero un 35 % evidencia

algun nivel de satisfaccion. Solo un 8.33 % refleja apreciaciones negativas.

Figura 10

Representacion gréafica de los niveles de las dimensiones de seguridad
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Nota. Elaboracién propia.

En la Figura 10, se aprecia un respaldo moderado hacia la seguridad, con un bajo

nivel de criticas.
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f)  Analisis descriptivo de los niveles de las dimensiones de empatia

Tabla 13
Descripcion de los niveles de las dimensiones de empatia
NIVELES f %
muy desacuerdo 42 9,72 %
desacuerdo 88 20,37 %
ni acuerdo /ni desacuerdo 210 49 %
de acuerdo 73 17 %
muy de acuerdo 19 4%
total 432 100 %

Nota. Elaboracion propia.

En la Tabla 13, la empatia se encuentra mayormente neutral, es decir, 49 %. Solo

un 21 % tiene apreciaciones positivas, mientras que un 30,09 % refleja ‘desacuerdo’.

Figura 11

Representacion grafica de los niveles de las dimensiones de empatia
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Nota. Elaboracién propia.

En laFigura 11, los datos demuestran una necesidad de trabajar en esta dimension,

particularmente para reducir el desacuerdo.
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4.3. Contraste de hipoétesis

4.3.1. Hipotesis general

H1: Existe influencia significativa entre las estrategias de atencion al cliente

respecto a la calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024.

HO: No existe influencia significativa entre las estrategias de atencion al cliente

respecto a la calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024.

Tabla 14

Relacion de las estrategias de atencion al cliente con la calidad del servicio

V. Estrategia

. V. Calidad del
de atencion al .
. servicio
cliente
101 1 **
V. Estrategia Coeﬁuenju,e de ,000 ,985
de atencién al correlacion
cliente Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 432 432
Spearman Coeficiente de ,985** 1,000
V. Calidad del correlacion
servicio Sig. (bilateral) ,000
N 432 432

Nota. ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 14, se observa una significancia bilateral de 0,00, menor que 0,05, lo
que lleva a rechazar la hipotesis nula (HO). Esto concluye que existe una relacion alta y
significativa entre las estrategias de atencion al cliente y la calidad del servicio,
respaldada por un valor de Rho de Spearman de ,985, que indica una correlacion fuerte y

positiva entre ambas variables.



4.3.2. Pruebas de las hipdtesis especificas

a) Primera hipotesis especifica
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H1: Existe una influencia significativa de la personalizacion del servicio en la

mejora de la calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024.

HO: No existe una influencia significativa de la personalizacion del servicio en la

mejora de la calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024.

Tabla 15

Relacién de la personalizacion del servicio con la calidad del servicio

V. )
., V. Calidad
Personalizacién .
L. del servicio
del servicio
Coeficiente de 1,000 ,985**
V. Personalizacion correlacion
del servicio Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 432 432
Spearman Coeficiente de ,985** 1,000
V. Calidad del correlacion
servicio Sig. (bilateral) ,000
N 432 432

Nota. Elaboracién propia.

En la Tabla 15, se observa una significancia bilateral de 0,00, menor que 0,05, lo

que lleva a rechazar la hipotesis nula (HO). Esto concluye que existe una relacion alta 'y

significativa entre la personalizacion del servicio y la calidad del servicio, respaldada por

un valor de Rho de Spearman de ,985, que indica una correlacion fuerte y positiva entre

ambas variables.
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H1: Existe una influencia significativa de los tipos de clientes en la mejora de la

calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024.

HO: No existe una influencia significativa de los tipos de clientes en la mejora de

la calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024.

Tabla 16
Relacién de los tipos de clientes con la calidad del servicio
V. Tipos de V. Calidad
clientes del servicio
Coeficiente de 1.000 ,987**
V. Tipos de correlacion
clientes Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 432 432
Spearman Coeficiente de ,987** 1.000
V. Calidad del correlacion
servicio Sig. (bilateral) ,000
N 432 432

Nota. Elaboracién propia.

En la Tabla 16, se observa una significancia bilateral de 0,00, menor que 0,05, lo

que lleva a rechazar la hipotesis nula (HO). Esto concluye que existe una relacién alta y

significativa entre los tipos de cliente y la calidad del servicio, respaldada por un valor de

Rho de Spearman de ,987, que indica una correlacion fuerte y positiva entre ambas

variables.
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H1: Existe una influencia significativa de la comunicacion asertiva en la mejora

de la calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024.

HO: No existe una influencia significativa de la comunicacion asertiva en la

mejora de la calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad de Tacna, 2024.

Tabla 17

Relacion de la comunicacion asertiva con la calidad del servicio

V. Comunicacion V. Calidad
asertiva del servicio
Coeficiente de 1,000 ,984**
V. Comunicacion correlacién
asertiva Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 432 432
Spearman Coeficiente de ,984** 1,000
V. Calidad del correlacion
servicio Sig. (bilateral) ,000
N 432 432

Nota. Elaboracién propia.

En la Tabla 17, se observa una significancia bilateral de 0,00, menor que 0,05, lo

que lleva a rechazar la hipotesis nula (HO). Esto concluye que existe una relacion alta y

significativa entre la comunicacion asertiva y la calidad del servicio, respaldada por un

valor de Rho de Spearman de ,984, que indica una correlacion fuerte y positiva entre

ambas variables.
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d) Cuarta hipétesis especifica

H1: Existe una influencia significativa de la atencion brindada por el personal de
contacto en la mejora de la calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad

de Tacna, 2024.

HO: No existe una influencia significativa de la atencion brindada por el personal
de contacto en la mejora de la calidad del servicio en el Hotel Premier, en la ciudad

de Tacna, 2024.

Tabla 18
Relacién de la atencién brindada por el personal de contacto con la calidad del servicio
V. Atencién
brindada por el V. Calidad
personal de del servicio
contacto
V. Atencién Coeficiente de 1,000 ,987**
brindada por el correlacion
personal de Sig. (bilateral) ,000
Rho de contacto N 432 432
Spearman Coeficiente de ,987** 1,000
V. Calidad del correlacion
servicio Sig. (bilateral) ,000
N 432 432

Nota. Elaboracion propia.

En la Tabla 18, se observa una significancia bilateral de 0,00, menor que 0,05, lo
que lleva a rechazar la hipotesis nula (HO). Se concluye que existe una relacion alta y
significativa entre la atencion brindada por el personal de contacto y la calidad del
servicio, respaldada por un valor de Rho de Spearman de ,987, que indica una correlacion

fuerte y positiva entre ambas variables.
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4.4. Discusion de los resultados

La discusion de resultados es una etapa indispensable en cualquier investigacion,
ya que permite contrastar y analizar los hallazgos obtenidos con los antecedentes y
estudios previos. Este proceso no solo enriquece la interpretacion de los datos, sino que
también ayuda a validar o cuestionar las teorias y marcos conceptuales existentes. Durante
la discusion, se analizan los resultados obtenidos tras la aplicacion de los instrumentos de

investigacion, y se relacionan con los objetivos planteados en el estudio. Esto implica:

En lo que respecta al objetivo general, los resultados obtenidos demuestran que
existe una relacion significativa entre las estrategias de atencion al cliente y la calidad del
servicio. Esta conclusion se sustenta en los siguientes hallazgos estadisticos: Por un lado,
un valor de significancia (p) de 0,00, lo que indica que la relacion es estadisticamente
significativa. Por otro, un coeficiente Rho de Spearman de ,985, que refleja una
correlacion positiva muy fuerte entre ambas variables. Estos resultados sugieren que las
estrategias de atencion al cliente tienen un impacto directo y considerable en la percepcién
de la calidad del servicio. Por lo tanto, mejorar las estrategias de atencion al cliente podria
ser clave para elevar la calidad del servicio ofrecido. Por ende, posee similitud en parte
con el estudio de Chumpitaz (2020), quien concluy6 que la calidad del servicio de
alojamiento influye de forma significativa en el nivel de satisfaccion de los clientes se
puede deducir que en su conjunto los elementos de calidad medibles en funcion del
personal que oferta el servicio, la calidad de las instalaciones y la organizacion
propiamente del Hotel Premier son elementos determinantes para que el huésped logre

una experiencia que satisfaga sus expectativas.
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En cuanto al primer objetivo especifico, los hallazgos revelan una fuerte
correlacion entre la personalizacién del servicio y la calidad del mismo. Esto implica que,
al adaptar los servicios a las necesidades y preferencias individuales de los clientes, se
observa una mejora notable en la percepcion de la calidad del servicio. Este resultado se
respalda con un valor de Rho de Spearman de ,985. Dichos resultados coinciden con el
estudio de Oré et al. (2019), quienes determinaron que los servicios ofrecidos por el Hotel
El Dorado son calificados como 6ptimos por el 83,3 % de los clientes, mientras que el
16,7 % los considera regulares, lo que refleja la aplicacion de procesos de gestion de
calidad. En consecuencia, la propuesta de mejora se enfocara en los siguientes aspectos:
En primer lugar, la personalizacion del servicio, es decir, adaptar la experiencia del cliente
a sus necesidades y preferencias individuales, ofreciendo soluciones especificas y
relevantes. En segundo lugar, la mejora de la atencion al cliente, la cual e refiere a utilizar
un lenguaje adecuado y entendible para garantizar una comunicacion clara y efectiva con
los clientes. En tercer lugar, la rapidez en la prestacion del servicio, o sea, optimizar
procesos internos para reducir tiempos de espera y agilizar la entrega del servicio. Y por
altimo, la solucion oportuna de los inconvenientes, que para ello se debe implementar
mecanismos eficientes para identificar y resolver problemas de manera rapida y efectiva,
minimizando el impacto negativo en la experiencia del cliente. Estas acciones buscan no
solo elevar la calidad del servicio, sino también fortalecer la satisfaccion y lealtad del

cliente, lo que puede traducirse en una ventaja competitiva para la empresa.

En relacion con el segundo objetivo especifico, los resultados muestran que existe
una relacion significativa y alta entre los tipos de clientes y la calidad del servicio,
respaldada por un Rho de Spearman de ,987. Esto indica que la percepcion de la calidad

del servicio varia segun las caracteristicas y expectativas de los diferentes tipos de



94

clientes. Estos hallazgos coinciden con el estudio de Jorquera (2012), quien identificé que
factores como la lentitud en la entrega y los tramites engorrosos son comunes en la
insatisfaccion del cliente. Ademas, su investigacion reveld que ciertos roles dentro del
proceso de servicio, como el personal de ventas y los asesores de servicio, tienen un
impacto mas significativo en la percepcion del cliente que otros, como los mecéanicos o
los trabajadores del taller. En resumen, estos resultados resaltan la importancia de:
entender las necesidades especificas de cada tipo de cliente para adaptar el servicio;
optimizar procesos para evitar demoras y tramites complicados; fortalecer roles clave,
como el personal de ventas y los asesores, que tienen un mayor impacto en la experiencia

del cliente.

En relacidn con el tercer objetivo especifico, los resultados indican que existe una
relacion alta entre la comunicacion asertiva y la calidad del servicio, respaldada por un
Rho de Spearman de ,984. Esto sugiere que una comunicacion clara, efectiva y empatica
entre los colaboradores y los clientes tiene un impacto significativo en la percepcion de
la calidad del servicio. Estos hallazgos coinciden con el estudio de Mufioz (2017), quien
identificd que la falta de comunicacion asertiva entre los colaboradores, junto con un
escaso compromiso y trabajo en equipo, son factores que limitan la entrega de un servicio
de alta calidad. Ademas, Mufioz destacéd que estas deficiencias afectan la capacidad de
cumplir con los tiempos estimados, lo que repercute negativamente en la satisfaccion del
cliente. En resumen, estos resultados resaltan la importancia de: fomentar la
comunicacion asertiva entre los colaboradores y con los clientes; promover el
compromiso y el trabajo en equipo para mejorar la eficiencia y coordinacion; cumplir con

los tiempos estimados para garantizar una experiencia positiva del cliente.
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En relacion con el cuarto objetivo especifico, los resultados muestran que existe
una relacion alta entre la atencion brindada por el personal de contacto y la calidad del
servicio, respaldada por un Rho de Spearman de ,987. Esto indica que la interaccion
directa y la actitud del personal que atiende a los clientes tienen un impacto significativo
en la percepcion de la calidad del servicio. Estos hallazgos coinciden con el estudio de
Palacios (2014), quien destacd la importancia de medir la calidad percibida de los
servicios de manera sistematica e integral. Palacios (2014) propuso que, al evaluar las
percepciones de los usuarios sobre indicadores y dimensiones clave, las empresas pueden
identificar areas de mejora y fortalecer aquellos aspectos que generan una percepcion
positiva. En el caso de los hoteles, por ejemplo, la atencidon diferenciadoray el desempefio
del personal de contacto son factores criticos para mejorar la experiencia del cliente. En
resumen, estos resultados resaltan la importancia de: capacitar al personal de contacto
para brindar una atencién amable, empética y eficiente; evaluar sisteméaticamente la
calidad percibida por los clientes para identificar fortalezas y areas de mejora;
implementar acciones especificas para potenciar los aspectos que generan una percepcion

positiva y corregir aquellos que resultan deficientes.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: El proyecto de investigacion sobre el Hotel Premier de Tacna identifico una
problemética que afecta la calidad del servicio, destacando factores como la falta de
estrategias adecuadas de atencion al cliente, la escasa capacitacion del personal, la
ausencia de tecnologia y la sobrecarga laboral. Estos desafios se manifiestan en una baja

satisfaccion del cliente, pérdida de competitividad y dificultad para fidelizar huéspedes.

SEGUNDA: Las estrategias que se propusieron buscan mejorar la personalizacién del
servicio, identificar y atender las necesidades especificas de los tipos de clientes,
promover la comunicacion asertiva y optimizar el desempefio del personal de contacto.
Al abordar estas dimensiones, se pretende no solo superar las expectativas de los

clientes, sino también fomentar la eficiencia operativa del hotel.

TERCERA: El uso de herramientas metodoldgicas, como encuestas validadas y analisis
estadisticos asegura un enfoque riguroso para evaluar el impacto de las estrategias
implementadas. Los hallazgos se apoyan en investigaciones previas que destacan la
relacion entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente, lo que respalda la relevancia

de este estudio para mejorar la competitividad en el sector hotelero de la region Tacna.

CUARTA: Como conclusion final, este trabajo no solo aporto soluciones practicas para
el Hotel Premier, sino que también se presenta como un referente para otros
establecimientos con problemas similares, contribuyendo al desarrollo en Tacna y el

fortaleciendo de la industria hotelera a nivel regional y nacional.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomendd desarrollar un plan estratégico que incluya implementar
talleres regulares sobre atencion al cliente, orientados a mejorar habilidades de servicio,
comunicacion y resolucién de conflictos. Del mismo modo, introducir indicadores de
desempefio especificos para monitorear y evaluar la calidad de atencion ofrecida. Este
enfoque ayudara a minimizar la pérdida de competitividad y a fidelizar a los huéspedes

al mejorar la satisfaccion de los clientes.

SEGUNDA: Diseflar programas de capacitacion en personalizacion del servicio,
considerando las necesidades particulares de cada cliente. Ademas, crear protocolos
estandarizados de comunicacion asertiva que faciliten la interaccion entre el personal y
los huéspedes. Ademas, la comunicacion efectiva y personalizada incrementa la

percepcion positiva del servicio y optimiza la experiencia del cliente.

TERCERA: Se recomendo el uso de herramientas metodoldgicas para evaluar
estrategias; asi como adoptar encuestas digitales y andlisis estadisticos en tiempo real para
medir la satisfaccion del cliente y los efectos de las estrategias implementadas. Revision
periddica de los datos obtenidos para ajustar las medidas en funcion de resultados
concretos. En efecto, estas herramientas proporcionan un enfoque sistematico y

verificable, asegurando mejoras basadas en evidencia.
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CUARTA: Como parte final se recomendo para el desarrollo sostenible del turismo
y la hoteleria en Tacna, es imprescindible desarrollar talleres para compartir buenas
practicas con otros hoteles de la region, como por ejemplo la ejecucion de talleres
de capacitacion sobre estandarizacion de procesos y mejora operativa, atencion al
cliente, sostenibilidad y préacticas ambientales. Esto fortalecera la industria hotelera
local y nacional, promoviendo una mejora colectiva en la calidad de los servicios.

Asi mismo, incorporar politicas de sostenibilidad en el hotel como:

e Reduccion de residuos:
- Establecer puntos de reciclaje en el hotel con contenedores clasificados para
plasticos, vidrios, papeles y residuos organicos.
- Reemplazar los pléasticos de un solo uso por materiales biodegradables.
- Promover el uso de dispensadores de jabdn y champu en lugar de las botellas

pequefias desechables.

e Eficiencia energética:

Sustituir las bombillas tradicionales por iluminaciéon LED en todas las

instalaciones del hotel.

- Implementar sensores de movimiento en pasillos y &reas comunes para
reducir el consumo energético.

- Gestionar el agua de manera adecuada instalando grifos y duchas de bajo
flujo, asi como sistemas de reutilizacidon de agua para riego de areas verdes.

- Colocar carteles informativos y mensajes en las habitaciones para invitar a

los huéspedes a participar en practicas responsables, asi como reutilizar

toallas y reducir el desperdicio.
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Promocionar el turismo cultural, integrando actividades que conecten a los
huéspedes con la riqueza historica y cultural de la regién. Por ejemplo, se
sugiere:

- Actividades culturales en el hotel ofreciendo eventos como noches de
masica tradicional, exhibiciones de danzas tipicas, talleres de artesania local
y degustaciones de platos regionales.

- Alianzas estratégicas para establecer convenios con agencias de turismo y
viajes en Tacna para facilitar la organizacion de tours turisticos a sitios de
interés como el Paseo Civico, los petroglifos de Miculla, los vifiedos locales,
entre otras atracciones.

Recomendaciones de las unidades organicas del hotel Premier que se sugirio

implementar:

- Area de Recursos Humanos / Personal de contacto

» Recomendaciones:

* Programas de formacion continua.

Implementacion de incentivos laborales.

Mejorar el proceso de seleccidn y retencion del personal.

Capacitacion en comunicacion asertiva y trato al cliente.

Establecer protocolos de bienvenida y resolucion de quejas.
- Area de Alimentos y Bebidas (A&B)
» Recomendaciones:
= Manuales operativos estandarizados.
= Distribucion adecuada de funciones y horarios.

= Supervision regular de la calidad del servicio.
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- Area de Tecnologia / Soporte técnico
» Recomendaciones:
» Adquisicion de software para gestion hotelera.
= Implementacion de cdmaras de seguridad, sistemas de reservas online
y control de accesos.
- Area de Gerencia / Direccion
» Recomendaciones:
= Liderar con ejemplo y compromiso.
= Establecer una cultura de calidad orientada al cliente.

= Monitorear y evaluar los indicadores de desempefio regularmente.

Estas iniciativas contribuiran al desarrollo sostenible del turismo y posicionaran

al Hotel Premier como un modelo de responsabilidad social.



101

BIBLIOGRAFIA

Aceves, J. (2013). La importancia de la calidad de atencion al cliente. Un pilar en la
gestion empresarial. El buzon de Pacioli. Vol. 7(82), pp. 5-12.
https://bit.ly/3acwD8w

Aldana, L y colaboradores (2011). Administracion por Calidad. Colombia. Editorial
Alfaomega Colombia S.A. Anekis (2015). La importancia de la Atencion al
Cliente. http://www.anekis.es/anekis-noticia-fidelizacin-la-importancia-de-
aatencin-al-cliente-119

Altamirano, H. X. (2014). La calidad de servicio hotelero y su incidencia en la
satisfaccion al cliente en la ciudad de Bafios de Agua Santa, Ambato, Ecuador.
[Tesis de grado, Universidad Regional Auténoma de Los Andes].
https://dspace.uniandes.edu.ec/handle/123456789/2657.

Alvarez, M. (2017). Percepcion del turista nacional sobre la calidad de servicios recibidos
de agencias de viajes de la calle Plateros del Centro Histérico de Cusco. [Tesis de
grado, Universidad Andina del Cusco]. https://hdl.handle.net/20.500.12557/1316.

Amaru, W. (2017). Sobrecarga turistica y la percepcién del turista en la visita a la ciudad
inca de Machu Picchu. [Tesis de grado, Universidad Andina del Cusco].

Arrascue, J. y Segura, E. (2016). Gestion de calidad y su influencia en la satisfaccion
del cliente en la clinica de fertilidad del norte “Clinifer” Chiclayo2015.
https://repositorio.uss.edu.pe/handle/20.500.12802/2283

Bazan, K (2020). Calidad De Los Servicios Turisticos Para Mejorar EI Nivel De
Satisfaccion Del Cliente En El Hotel Emperador, Chiclayo — Lambayeque.
https://repositorio.uss.edu.pe/handle/20.500.12802/8706

Borda, A. C. (2019). Calidad del Servicio y satisfaccion de los Clientes en los Hoteles

tres Estrellas de la Ciudad de Huaraz, 2019. Universidad Nacional Santiago


http://www.anekis.es/anekis-noticia-fidelizacin-la-importancia-de-aatencin-al-cliente-119
http://www.anekis.es/anekis-noticia-fidelizacin-la-importancia-de-aatencin-al-cliente-119
https://hdl.handle.net/20.500.12557/1316
https://repositorio.uss.edu.pe/handle/20.500.12802/2283
https://repositorio.uss.edu.pe/handle/20.500.12802/8706

102
Antunez de Mayolo.
http://repositorio.unasam.edu.pe/bitstream/handle/UNASAM/4291/T033_3
1655242_T.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Brown, A. (1992). Gestion de la Atencion al Cliente. Ediciones Diaz de Santos S.A.
Madrid, Espafia.
https://books.google.com.co/books?id=634hBJasWI14C&printsec=frontcover&hl
=es#v=onepage&q&f=false

Caballero, J. F. (2009). Tesis: Medicion y control del nivel de satisfaccion de los
clientes de una distribuidora de abarrotes.
https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/123456789/1230/ING_471.pdf?sequ
ence=1&isAllowed=y

Cabanillas, L. (2015). "Propuesta de un plan de calidad de servicio al cliente (usuario),
para mejorar la imagen de la Municipalidad distrital de Sorochuco, en el periodo
2013- 2014". http://repositorio.unc.edu.pe/handle/UNC/726

Céceda, D. (2016). Percepcion turistica del visitante extranjero de la ciudad de Truijillo.
[Tesis de grado, Universidad César Vallejo].
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/393.

Cahuaya, R. y Nahuincopa, P. (2016). Influencia de la calidad de servicio en la
satisfaccion del cliente del hotel La Hacienda en la provincia de Angaraes,
Huancayo. [Tesis de grado, Universidad Nacional del Centro del Perd].
https://repositorio.uncp.edu.pe/handle/20.500.12894/1288.

Carbajal, D. (2015). Uso de un modelo de gestion del conocimiento y su influencia en la
produccién de investigacion cientifica de la universidad nacional de San Martin-
Tarapoto. (Tesis de grado, Universidad Nacional de San Martin).
Http://www.tesis.unsm.edu.pe/jspui/123456789/601.

Chang, J. (2014). Atencién al cliente en los servicios de la municipalidad de Malacatan
San Marcos. http://repositorio.ausjal.org/handle/20.500.12032/449025

Chang, J. J. (2014). Atencion al cliente en los servicios de la Municipalidad de


https://books.google.com.co/books?id=634hBJasWI4C&printsec=frontcover&hl=es#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.co/books?id=634hBJasWI4C&printsec=frontcover&hl=es#v=onepage&q&f=false
https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/123456789/1230/ING_471.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/123456789/1230/ING_471.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://repositorio.unc.edu.pe/handle/UNC/726
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/393
http://www.tesis.unsm.edu.pe/jspui/123456789/601
http://repositorio.ausjal.org/handle/20.500.12032/449025

103

Malacatan San Marcos.
http://biblio3.url.edu.gt/Tesario/2014/01/01/ChangJuan.pdf

Civera, M. (2008). Anélisis de la Relacién entre calidad y satisfaccion en el ambito
Hospitalario en  funcion del Modelo de Gestibn  Establecido.
http://www.tesisenred.net/bitstream/handle/10803/10357/civera.pdf?sequence=

CNN  Expansion, (2016). La importancia del servicio al cliente.
http://expansion.mx/opinion/2009/07/15/la-importancia-del-servicio-alcliente

Corbacho, A. (2020). La percepcion del turista respecto a los servicios turisticos de los
guias de turistas en la laguna de Humantay del Cusco. [Tesis de grado,
Universidad Andina del Cusco]. https://hdl.handle.net/20.500.12557/4203.

Coronado, R. (2016). Tesis para obtener el titulo profesional de Administracion de
Empresas. “Calidad de servicio y satisfaccion de los clientes de la empresa
Amplast en el distrito de San Juan de Lurigancho en el afio 2016” Universidad
Cesar Vallejo. Lima. Recuperado de pagina web: https://bit.ly/3wW3M1Y

Crosby, P.  (1979). Teoria de la calidad. Recuperado  de:
http://uva.anahuac.mx/content/catalogo/diplanes/modulos/mod5/11t2m5.htm.

Cuba, P. S. (2019). Nivel de Satisfaccion del Cliente Corporativo con la Calidad del
Servicio Brindado en un Hotel 5 Estrellas de la Ciudad de Lima, Peru.
Universidad Cientifica Del Sur.
https://doi.org/https://doi.org/10.21142/th.2020.1291

Daza, J (2013). Analisis de la medicién de calidad en los servicios hoteleros.
file:///C:/Users/Blanca%?20Judith/Downloads/portalderevistas,+Gestor_a+de
+la+revista,+Criterio-Libre-19-art12.pdf

Del Salto, E. (2014). Evaluacion de la calidad de atencion y satisfaccion del usuario
que asiste a la consulta en el departamento médico del Instituto Nacional
Mejia en el periodo 2012. http://www.dspace.uce.edu.ec/handle/25000/4665

Escobar, A. (2007). Percepcion de los riesgos y desastres. Caso aldea Shalagud,

municipio de Camotan. Chiquimula. [Tesis de grado, Universidad San Carlos de


http://biblio3.url.edu.gt/Tesario/2014/01/01/ChangJuan.pdf
http://www.tesisenred.net/bitstream/handle/10803/10357/civera.pdf?sequence=
http://expansion.mx/opinion/2009/07/15/la-importancia-del-servicio-alcliente
https://bit.ly/3wW3M1Y
http://uva.anahuac.mx/content/catalogo/diplanes/modulos/mod5/l1t2m5.htm
https://doi.org/https:/doi.org/10.21142/tb.2020.1291
http://www.dspace.uce.edu.ec/handle/25000/4665

104
Guatemala]. http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/14/14 0373.pdf.

Evans, J. (2008). Administracion Y Control de la Calidad. Madrid. ESIC Editorial. Eoi.
(2016). Modelo de un Plan de Capacitacion.
http://www.eoi.es/blogs/mintecon/2013/05/14/modelo-de-un-plan-ecapacitacion-
2/

Flores, J. V., & Rozas Flores, A. E. (2014). Auditoria del capital intelectual.
Quipukamayoc.http://www.http://revistasinvestigacion.unmsm.edu.pe/index.php
/quipu/article/view/5681), 1-7

Garcia, T (2018). La calidad de servicio para la conquista del cliente.
http://apdo.org/web_old/fondo/LaCalidaddeservicioparalaconquistadelclient
e.pdf

Gaspar, S. y Guillen, D. (2015). Calidad de servicio y satisfaccion del usuario en la sub
gerencia de contabilidad y finanzas de la municipalidad provincial de
Huancavelica. http://repositorio.unh.edu.pe/handle/UNH/72

Gonzales, L y Huanca E (2020). La calidad del servicio y su relacion con la satisfaccién
de los consumidores de restaurantes de pollos a la brasa de Mariano Melgar,
Arequipa 2018.
https://repositorio.utp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12867/3031/Luce
ro%20Gonzales_Elena%20Huanca_Tesis_Titulo%20Profesional_Titulo
%?20Profesional_2020.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Guerrero, J. (2016). “Capacitacion del servidor municipal y la atencion al cliente. Caso
balcdn de servicios de la administracion zonal Eloy Alfaro del Municipio del
Distrito  Metropolitano de  Quito, ubicado al sur de Quito.
http://www.dspace.uce.edu.ec/handle/25000/10988

Hermoza, H. (2015). Estudio de la calidad de servicio y nivel de satisfaccion del cliente
de la empresa Gechisa de Sullana — 2015.
http://repositorio.unp.edu.pe/handle/UNP/279

Huaranga, K (2021). Percepcién de la calidad y satisfaccion del servicio en hoteles de


http://biblioteca.usac.edu.gt/tesis/14/14_0373.pdf
http://www.eoi.es/blogs/mintecon/2013/05/14/modelo-de-un-plan-ecapacitacion-2/
http://www.eoi.es/blogs/mintecon/2013/05/14/modelo-de-un-plan-ecapacitacion-2/
http://apdo.org/web_old/fondo/LaCalidaddeservicioparalaconquistadelclient%20e.pdf
http://apdo.org/web_old/fondo/LaCalidaddeservicioparalaconquistadelclient%20e.pdf
http://repositorio.unh.edu.pe/handle/UNH/72
http://www.dspace.uce.edu.ec/handle/25000/10988
http://repositorio.unp.edu.pe/handle/UNP/279

105
dos estrellas de Huanuco 2020. https://repositorio.usil.edu.pe/items/c17dbfdc-
e53e-437c- 9¢47- 48bfe9aab6h3

Inca, M. (2015). Calidad de servicio y satisfaccion de los usuarios de la municipalidad
distrital de Pacucha, Andahuaylas 2015”.
http://repositorio.unajma.edu.pe/handle/123456789/225

Jacinto, M. (2012). Disefio de procesos y medicion de la percepcion de los clientes
segln estandares de calidad en los terminales de la Empresa EPPO S.A.
https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/123456789/1258/ING_506.pdf?sequ
ence=4&isAllowed=y

Ledén, B. (2015). La importancia de la Calidad en las Empresas.
https://www.emprendices.co/la-importancia-la-calidad-las-empresas/

Lobato, E. (2014). Propuesta de un plan de calidad del servicio para mejorar el grado de
satisfaccion de los clientes de la empresa H y M almacenes generales S.R.L.
http://repositorio.unc.edu.pe/handle/UNC/743

Moya, V. (2016). Estrategia: calidad de servicio.
http://www.revistalogistec.com/index.php/scm/estrategialogistica/item/2278-
estrategia-calidad-de-servicio

Mufioz, V. (2016), La importancia de wuna buena atencion al cliente.
http://blog.infoe.es/la-importancia-de-una-buena-atencion-al-cliente/

Nikolova, I. (2015). Marketing. La importancia de la atencion al cliente.
https://www.solomarketing.es/la-importancia-de-la-atencion-al-cliente/

Natteri Domingo (2016). Calidad de Atencion al Usuario en una Entidad Publica.
http://www.esan.edu.pe/programa-de-
especializacion/gestionpublica/areas/gestion-publica/calidad-de-atencion-al-
usuario-en-unaentidad-publica/

Pastrana, N. d. (2015). Modelo de medicion del capital intelectual en las carreras
acreditadas de ingenieria industrial del Peru. (Tesis doctoral, Universidad

Nacional Mayor de san Marcos).


http://repositorio.unajma.edu.pe/handle/123456789/225
https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/123456789/1258/ING_506.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://pirhua.udep.edu.pe/bitstream/handle/123456789/1258/ING_506.pdf?sequence=4&isAllowed=y
https://www.emprendices.co/la-importancia-la-calidad-las-empresas/
http://repositorio.unc.edu.pe/handle/UNC/743
http://www.revistalogistec.com/index.php/scm/estrategialogistica/item/2278-estrategia-calidad-de-servicio
http://www.revistalogistec.com/index.php/scm/estrategialogistica/item/2278-estrategia-calidad-de-servicio
http://blog.infoe.es/la-importancia-de-una-buena-atencion-al-cliente/
https://www.solomarketing.es/la-importancia-de-la-atencion-al-cliente/
http://www.esan.edu.pe/programa-de-especializacion/gestionpublica/areas/gestion-publica/calidad-de-atencion-al-usuario-en-unaentidad-publica/
http://www.esan.edu.pe/programa-de-especializacion/gestionpublica/areas/gestion-publica/calidad-de-atencion-al-usuario-en-unaentidad-publica/
http://www.esan.edu.pe/programa-de-especializacion/gestionpublica/areas/gestion-publica/calidad-de-atencion-al-usuario-en-unaentidad-publica/

106
Http://www.file:///C:/Users/USER/Downloads/Pastrana_dn.pdf.

Polar, E. A. (2016). Aplicaciones técnicas y cientificas del capital intelectual en el
actual  proceso contable del Perdt. QUIPUKAMAYOC, 10(20.
Http://www.revistasinvestigacion.unmsm.edu.pe/index.php/quipu/article/view/5
501)

Quevedo, G. (2015). Nivel de conocimientos en el manejo del SIAF - SP que poseen los
licenciados en administracion, egresados de la universidad nacional de
Cajamarca. http://repositorio.unc.edu.pe/handle/UNC/752

Ugalde B. N. (2014). Capital intelectual, caracteristicas del emprendedor e innovacion.
El caso de las MIPYMES costarricenses. (Tesis doctoral, Universidad de
Valencia).
Http://mww.mobiroderic.uv.es/bitstream/handle/10550/29205/versi%5Bon%20fi
nal.pdf?sequence=1&isAllowed=y.

Regalado, 0. (2015), El impacto del buen servicio.
http://blogs.gestion.pe/gestiondeservicios/2015/01/el-impacto-
delbuenservicio.html

Sotomayor, A. (2014). La calidad del servicio y la satisfaccion del cliente de la sede
central del gobierno regional de Moquegua, 2014.
http://revistas.ujcm.edu.pe/index.php/rctd/article/view/41

Vigo, I. (2014). Problemaética en los Procesos Productivos de la Empresa Alcicafrep Vip
Tours S.R.L. Una Propuesta de Modelo de Gestién del Conocimiento.
http://repositorio.unc.edu.pe/handle/UNC/611

Yalet, J. (2012). Componentes de la buena atencion al cliente.
http://www.secretodeexito.com/los-componentes-basicos-de-la-buenaatencion-
al-cliente.html

Moya M. (2006), Modelo de servicio de atencion al cliente con apoyo tecnologico”.
(Tesis para Titulacion). Recuperada de:

http://repositorio.uchile.cl/tesis/2004/moya_m/sources/mom.pdf


http://www.file/C:/Users/USER/Downloads/Pastrana_dn.pdf
http://www.revistasinvestigacion.unmsm.edu.pe/index.php/quipu/article/view/5501
http://www.revistasinvestigacion.unmsm.edu.pe/index.php/quipu/article/view/5501
http://repositorio.unc.edu.pe/handle/UNC/752
http://www.mobiroderic.uv.es/bitstream/handle/10550/29205/versi%5Bon%20final.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://www.mobiroderic.uv.es/bitstream/handle/10550/29205/versi%5Bon%20final.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://blogs.gestion.pe/gestiondeservicios/2015/01/el-impacto-delbuenservicio.html
http://blogs.gestion.pe/gestiondeservicios/2015/01/el-impacto-delbuenservicio.html
http://revistas.ujcm.edu.pe/index.php/rctd/article/view/41
http://repositorio.unc.edu.pe/handle/UNC/611
http://www.secretodeexito.com/los-componentes-basicos-de-la-buenaatencion-al-cliente.html
http://www.secretodeexito.com/los-componentes-basicos-de-la-buenaatencion-al-cliente.html
http://repositorio.uchile.cl/tesis/2004/moya_m/sources/mom.pdf

107

Lépez, D. (2018). Tesis para la obtencion del grado de Magister en Administracion de
Empresas: “Calidad del servicio y la Satisfaccion de los clientes del Restaurante
Rachy’s de la ciudad de Guayaquil”. Universidad Catdlica de Santiago
https://bit.ly/3uSv5Zq

Lépez, M y Serrano, A (2001). Dimensiones y medicion de la calidad de servicio en
empresas hoteleras. https://www.redalyc.org/pdf/109/10900303.pdf Millan,J y
Paredes,J (2019). Evaluacion de la calidad de servicio en el Hotel ElI Golf.
https://tesis.usat.edu.pe/handle/20.500.1

Martinez, L (2019). La Calidad Del Servicio Hotelero Para Aumentar La Satisfaccion
Del Cliente En El Hotel Mr Delta  Chiclayo, 2019.
https://repositorio.udl.edu.pe/bitstream/UDL/313/3/Tesis%20Mart%c3%ad
nez%20Rond%c3%b3n.pdf

Morillo Moreno, M. C., y Morillo Moreno, M. D. C. (2016). Satisfaccion del Usuario y
Calidad del Servicio en Alojamientos Turisticos del Estado Mérida, Venezuela.
Revista de Ciencias Sociales. Universidad Del Zulia, XXII(2), 111-131.
https://www.redalyc.org/journal/280/28049145009/html/

Peltroche, E. (2016). Tesis para obtener el titulo profesional de licenciado en
Administracion: “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente de la empresa
R&S Distribuidores SAC en la ciudad de Trujillo, afio 2016”. Universidad Cesar

Vallejo. Trujillo. https://bit.ly/20RTHCc


https://bit.ly/3uSv5Zq
https://tesis.usat.edu.pe/handle/20.500.1
https://bit.ly/2ORTHCc

108

ANEXOS



Anexo 1. Matriz de consistencia
TITULO: ESTRATEGIAS DE ATENCION AL CLIENTE PARA MEJORAR LA CALIDAD DE SERVICIO EN EL HOTEL PREMIER
TACNA, ANO 2024
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PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

DIMENSION

INDICADOR

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS PRINCIPAL

¢Coémo influyen las estrategias de
atencion al cliente en la mejora de
calidad del servicio en el Hotel
Premier, en la ciudad de Tacna,
20247

Determinar si las estrategias de
atencion al cliente influyen en la
calidad del Hotel

Premier, en la ciudad de Tacna, 2024.

servicio en el

Existe influencia significativa entre
las estrategias de atencion al cliente
respecto la calidad del servicio en
el Hotel Premier, en la ciudad de
Tacna, 2024.

VARIABLE DEPENDIENTE (y):
Estrategia de atencion al cliente

D1.
Personalizacién del

servicio

Estandarizacion de servicio

Herramienta de gestion

D2.
Tipos de clientes

Necesidades y expectativas

Procedencia de huéspedes

D3.

Comunicacion asertiva

Capacidad de respuesta

Manejo de reclamos/quejas

D4.

Personal de contacto

Amabilidad

Discrecién

Empatia

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

a. ¢(Como influye la personalizacion
del servicio en la mejora de calidad
del servicio en el Hotel Premier, en
la ciudad de Tacna, 2024?

a. ldentificar la influencia de la
personalizacién del servicio en la
mejora de calidad del servicio en el
Hotel Premier, en la ciudad de Tacna,
2024.

a. Existe una influencia
significativa de la personalizacién
del servicio en la mejora de calidad
del servicio en el Hotel Premier, en

la ciudad de Tacna, 2024.

VARIABLE INDEPENDIENTE (X):

Calidad del servicio

Servicio oportuno

D1.
Fiabilidad
Servicio postventa
D2. Plazo de atencion

Capacidad de respuestas

Rapidez y eficacia
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b. ¢(Como influye los tipos de
clientes en la mejora de calidad del
servicio en el Hotel Premier, en la
ciudad de Tacna, 2024?

¢. (Como influye la comunicacion
asertiva en la mejora de calidad del
servicio en el Hotel Premier, en la
ciudad de Tacna, 2024?

d. ¢Cémo influye la atencion
brindada por el personal de contacto
en la mejora de calidad del servicio
en el Hotel Premier, en la ciudad de
Tacna, 2024?

b. Identificar la influencia de los tipos
de clientes en la mejora de calidad del
servicio en el Hotel Premier, en la
ciudad de Tacna, 2024.

c. Identificar la influencia de la
comunicacion asertiva en la mejora de
calidad del servicio en el Hotel

Premier, en la ciudad de Tacna, 2024.

d. ldentificar la influencia de la
atencion brindada por el personal de
contacto en la mejora de calidad del
servicio en el Hotel Premier, en la
ciudad de Tacna, 2024.

b. Existe  una influencia
significativa de los tipos de clientes
en la mejora de calidad del servicio
en el Hotel Premier, en la ciudad de
Tacna, 2024.

c. Existe una influencia
significativa de la comunicacion
asertiva en la mejora de calidad del
servicio en el Hotel Premier, en la
ciudad de Tacna, 2024.

d. Existe una influencia
significativa de la atencion
brindada por el personal de

contacto en la mejora de calidad del
servicio en el Hotel Premier, en la
ciudad de Tacna, 2024.

D3 Credibilidad
Seguridad Competencia
D4. Atencion personalizada
Empatia Flexibilidad de adaptacién

Infraestructura

D5.

Elementos tangibles Mobiliario y equipos

METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Tipo de invetsigacion:
Disefio de Invetsigacion:

Nivel de Investigacion:

Bésica pura
Cuasiexperimental

Descriptiva-explicativa

Poblacidn: 4123 huéspedes entre nacionales y extranjeros.

Muestra: 432 huéspedes entre nacionales y extranjeros.

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario de encuesta
(utilizando la escala de tipo Likert)

Tratamiento estadistico: 1BM SPSS V. 27




Anexo 2. Operacionalizacion de variables

Identificacion de la variable 1
Estrategia de atencion al cliente

Definicion operacional de la variable 1
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< TIPO
VARIABLES CDOENFCI:E:DC_:I_ISAI\\IL DIMENSIONES INDICADORES DE
ESCALA
Estandarizacion de
L servicio
Procedimientos Personallzgglon
L del servicio )
mas Importantes Herramientas de
dentro de las gestion
organizaciones,
porque ayudan a Necesidades
mejorar la| _. ) expectativas
Estrategiade | calidad de Tipos de clientes Procedencia de
atencion al | servicio, captar y huéspedes Nominal
cliente f|5:iellzar mayor Capacidad de
Elsjlzr;?{gs d(; Comunigacic’)n respu_esta
incrementar  las asertiva Manejo de_
. reclamos/quejas
ventas (Garcia, -
Gil y Garcia, Amabilidad
2015). Personal de Discrecion
contacto
Empatia

Nota. Elaboracién propia.




Identificacion de la variable 2
Calidad del servicio

Definicidn operacional de la variable 2
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< TIPO
VARIABLES C%ENFCIEIID%ILCJ)AI\\IL DIMENSIONES | INDICADORES DE
ESCALA

Nivel de excelencia Servicio
que todas las oportuno
empresas privadas y Fiabilidad
publicas  realizan; Servicio
con la finalidad de postventa
satisfacer sus
necesidades y Plazos de
expectativas de los ) atencion
clientes; tanto | Capacidad de
internos como respuestas .
externos, y de tal Rapidezy
manera obtener eficiencia
mayor numero de

Calidad del | Cl1ENtes, ya que si el Credibilidad

servicio cllgnte se encuentra _

satisfecho con el Seguridad
servicio brlndadq, Competencia
este va a seguir
adquiriendo el > Ordinal
producto e incluso Atencion
recomendar a otros, Empatia personaliza
la cual ayudara a P Flexibilidad de
disminuir _Io_s costos adaptacion
en publicidad vy
lograr ser relevantes Infraestructura
](c:r(;a;tgetencia ° Elementos
(Garcia, 2015, pp. tangibles Mobiliario y
166-167). equipos

Nota. Elaboracion propia.
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Anexo 3. Validacion de instrumentos por expertos

CUESTIONARIO

ESTRATEGIAS DE ATENCION AL CLIENTE PARA MEJORAR LA CALIDAD DE
SERVICIO EN EL HOTEL PREMIER TACNA, ANO 2024.

Buen dia estimado(a) huésped, estoy realizando una encuesta acerca estrategias de
atencion al cliente para mejorar la calidad de servicio en el Hotel Premier Tacna, afio
2024, para lo cual se requiere vuestra colaboracion.

INSTRUCCIONES:

Le pedimos que lea detenidamente las preguntas y responda marcando con (X) las
alternativas que usted crea conveniente. La informacion que proporcione sera totalmente
confidencial y andnima.

DATOS GENERALES:
Al.- Edad
26-33afios  34-41afios  42-49 afios i;)ésanos a

A2.- Sexo
Masculino  Femenino

A3.- Estado civil
Soltero(a) Casado(a) Conviviente Divorciado(a) Viudo(a)

A4.- Gasto total del viaje
Desde 100 Hasta Desde 500 Hasta 1 000 Mas de 1 000 soles
500 soles Soles

A5.- ;Cuéntos lugares culturales ha visitado en sus viajes anteriores?
Dela3lugares De4 a7 lugares Més de 8 lugares

A6.-Procedencia

Marque con un (X) la alternativa que crea conveniente, donde:
1 = Muy desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Ni desacuerdo/Ni acuerdo,

4 = De acuerdo, 5 = Muy de acuerdo.
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DIMENSION

VARIABLE:
ESTRATEGIA DE ATENCION AL CLIENTE

Personalizacion
del servicio

Los colaboradores del Hotel Premier cuentan con
habilidades y destrezas para atender a los clientes.

Los colaboradores del Hotel Premier se esfuerzan por
brindar un servicio &gil y amable a los clientes.

Los colaboradores del Hotel Premier muestran interés por
brindar un adecuado servicio al cliente.

Tipos de clientes

Nuestro establecimiento es adecuado para familias con
nifios.

Nuestro establecimiento es adecuado para hospedar a
grupos grandes.

Nuestro establecimiento cuenta con instalaciones para
reuniones y eventos empresariales.

Comunicacion
asertiva

Los colaboradores del Hotel Premier muestran
disposicion inmediata para ayudar a los huéspedes en
situaciones urgentes.

El Hotel Premier tiene un sistema efectivo para responder
a las peticiones de los huéspedes de manera répida y
eficiente.

Los colaboradores del Hotel Premier resuelven de manera
eficaz y rapida los reclamos y quejas de los huéspedes
cuando se presenta.

Personal de
contacto

Los colaboradores del Hotel Premier tienen un trato
cordial y amable que hacen sentir comodos a los
huéspedes.

Los colaboradores del Hotel Premier se preocupan por el
bienestar de los huéspedes y muestran empatia ante
cualquier inconveniente.

Los colaboradores del Hotel Premier respetan la
privacidad de los clientes.

Nota. Elaboracién propia.

Marque con un (X) la alternativa que crea conveniente, donde:

1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = De acuerdo/Ni desacuerdo,

4 = De acuerdo, 5 = Muy de acuerdo.
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DIMENSION

VARIABLE:
CALIDAD DEL SERVICIO

Elementos
tangibles

Las instalaciones del Hotel Premier son visualmente
atractivas.

Todo el mobiliario del Hotel Premier es comodo y esta en
buen estado.

El mobiliario y equipamiento del Hotel Premier son
modernos.

Fiabilidad

Los colaboradores del Hotel Premier brindan una buena
orientacion para el proceso de tramites.

Los colaboradores del Hotel Premier muestran interés por
resolver los problemas de los huéspedes cuando se presentan.

Los colaboradores del Hotel Premier, desde un primer
momento, siempre ha mostrado un servicio transparente
segun su oferta.

Capacidad de
respuesta

El tiempo que espera para obtener el servicio es adecuado.

Cuando usted tiene dudas los colaboradores lo resuelven en
el tiempo adecuado.

Los colaboradores del Hotel Premier realizan un servicio
rapido y eficiente.

Seguridad

Los colaboradores del Hotel Premier demuestran un
comportamiento confiable.

Los colaboradores del Hotel Premier se preocupan por
no cometer errores en su servicio.

Los colaboradores muestran atencion equitativa 'y
personalizada hacia todos los huéspedes.

Empatia

Los colaboradores del Hotel Premier comprenden las
necesidades de sus huéspedes.

Los horarios de atencion de los colaboradores del Hotel
Premier son acordes a las necesidades de los huéspedes.

Los colaboradores del Hotel Premier se preocupan por los
intereses de sus huéspedes.

Nota. Elaboracion propia.
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Anexo 4. Instrumento de la validacién

NlO

CUESTIONARIO
ESTRATEGIAS DE ATENCION AL CLIENTE PARA MEJORAR LA CALIDAD
DE SERVICIO EN EL HOTEL PREMIER TACNA, ANO 2024

Buen dia estimado(a) huésped, estoy realizando una encuesta acerca estrategias de
atencion al cliente para mejorar la calidad de servicio en el Hotel Premier Tacna, afio
2024, para lo cual se requiere vuestra colaboracion.

INSTRUCCIONES:

Le pedimos que lea detenidamente las preguntas y responda marcando con (X) las
alternativas que usted crea conveniente. La informacion que proporcione sera totalmente
confidencial y andnima.

DATOS GENERALES:

A7 .- Edad

26-33afios 34-41afios  42-49aiios 00, ANoS @

A8.- Sexo
Masculino = Femenino

AQ9.- Estado civil
Soltero(a) Casado(a) Conviviente Divorciado(a) Viudo(a)

A10.- Gasto total del viaje
Desde 100 Hasta Desde 500 Hasta 1 000 Mas de 1 000 soles
500 soles Soles

All.- ;Cuéntos lugares culturales ha visitado en sus viajes anteriores?
Dela3lugares De4 a7 lugares Mas de 8 lugares

Al12.-Procedencia

Marque con un (X) la alternativa que crea conveniente, donde:
1 = Muy desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Ni desacuerdo/Ni acuerdo,

4 = De acuerdo, 5 = Muy de acuerdo.
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DIMENSION

VARIABLE:
ESTRATEGIA DE ATENCION AL CLIENTE

Personalizacion
del servicio

Los colaboradores del Hotel Premier cuentan con
habilidades y destrezas para atender a los clientes.

Los colaboradores del Hotel Premier se esfuerzan por
brindar un servicio &gil y amable a los clientes.

Los colaboradores del Hotel Premier muestran interés por
brindar un adecuado servicio al cliente.

Tipos de clientes

Nuestro establecimiento es adecuado para familias con
nifios.

Nuestro establecimiento es adecuado para hospedar a
grupos grandes.

Nuestro establecimiento cuenta con instalaciones para
reuniones y eventos empresariales.

Comunicacion
asertiva

Los colaboradores del Hotel Premier muestran
disposicion inmediata para ayudar a los huéspedes en
situaciones urgentes.

El Hotel Premier tiene un sistema efectivo para responder
a las peticiones de los huéspedes de manera répida y
eficiente.

Los colaboradores del Hotel Premier resuelven de manera
eficaz y rapida los reclamos y quejas de los huéspedes
cuando se presenta.

Personal de
contacto

Los colaboradores del Hotel Premier tienen un trato
cordial y amable que hacen sentir comodos a los
huéspedes.

Los colaboradores del Hotel Premier se preocupan por el
bienestar de los huéspedes y muestran empatia ante
cualquier inconveniente.

Los colaboradores del Hotel Premier respetan la
privacidad de los clientes.

Nota. Elaboracién propia.

Marque con un (X) la alternativa que crea conveniente, donde:

1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = De acuerdo/Ni desacuerdo,

4 = De acuerdo, 5 = Muy de acuerdo.
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. VARIABLE:

DIMENSION CALIDAD DEL SERVICIO 2
Las instalaciones del Hotel Premier son visualmente
atractivas.

Elementos Todo el mobiliario del Hotel Premier son comodos y esta en
tangibles buen estado.
El mobiliario y equipamiento del Hotel Premier son
modernos.
Los colaboradores del Hotel Premier brindan una buena
orientacion para el proceso de tramites.
Los colaboradores del Hotel Premier muestran interés por
Fiabilidad resolver los problemas de los huéspedes cuando se presentan.
Los colaboradores del Hotel Premier desde un primer
momento siempre han mostrado un servicio transparente
segun su oferta.
El tiempo que espera para obtener el servicio es adecuado.
. Cuando usted tiene dudas los colaboradores lo resuelven en

Capacidad de .

respuesta el tiempo adecuado. _ _ _
Los colaboradores del Hotel Premier realizan un servicio
rapido y eficiente.
Los colaboradores del Hotel Premier muestran un
comportamiento confiable.

. Los colaboradores del Hotel Premier se preocupan por

Seguridad -
no cometer errores en su Servicio.
Los colaboradores muestran atencion equitativa 'y
personalizada hacia todos los huéspedes.
Los colaboradores del Hotel Premier comprenden las
necesidades de sus huéspedes.

. Los horarios de atencion de los colaboradores del Hotel
Empatia

Premier son acordes a las necesidades de los huéspedes.

Los colaboradores del Hotel Premier se preocupan por los
intereses de sus huéspedes.

Nota. Elaboracion propia.




Tacna, 05 de noviembre de 2024

Sr(a).
Presente. —

Tengo el agrado de dirigirme a usted para saludarlo cordialmente y a la vez
manitestarle que, conocedora de su trayectoria académica’y protesional, seria un honor contar
con su participacién como JUEZ EXPERTO para revisar el contenido del instrumento que
pretendo utilizar en la tesis para optar el titulo de Lic. en Administracién Turistico — Hotelera
por la Escuela Profesional de Administracién Turistico - Hotelera de la Universidad Privada
de Tacna.

El instrumento tiene como objetivo medir las variables “Estrategias de Atencion al
cliente para Mejorar la Calidad de Servicio en el Hotel Premier Tacna, afio 2024”. Por
lo que con la finalidad de determinar la validez de contemdo solicitamos marca con una “X”
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arnpha exper iencia Y conocimientos.

Se adjunta el instrumento y la matriz de operacionalizacién de las variables
considerando dimensiones, indicadores y escala de medicion.

Agradecemos anticipadamente su colaboracion y estamos seguros que su opinion y
criterio de experto serviran para los fines propuestos.

Atentamente,

Bach. Jose Manuel Gutierrez Herrera
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CUESTIONARIO

ESTRATEGIAS DE ATENCION AL CLIENTE PARA MEJORAR LA CALIDAD DE
SERVICIO EN EL HOTEL PREMIER TACNA, ANO 2024

Buen dia estimado(a) huésped, estoy realizando una encuesta acerca estrategias de atencion al cliente
para mejorar la calidad de servicio en el Hotel Premier Tacna, afio 2024, para lo cual se requiere
vuestra colaboracion.

INSTRUCCIONES

Le pedimos que lea detenidamente las preguntas y responda marcando con (X) las alternativas que
usted crea conveniente. La informacion que proporcione sera totalmente confidencial y anénima.

DATOS GENERALES:
Al.- Edad

1iad>

26-33afios  34-41 afios  42-49 afios

A2.- Sexo | _
Masculino Femerrlinorv

A3.- Estado civil e 7 A
Soltero(a) = Casado(a) Conviviente Divorciado(a) Viudo(a)

A4.- Gasto total del viaje

Deczde 106 1hasta 566 Besds 560 Hastﬁ 1660 Azs de

soles soles

A5.- ;Cuantos lugares culturales ha visitado en sus viajes anteriores?
Dela3lugares  De4 a7 lugares Més de 8 lugares

A6.—Pr0ccden¢ia

Marque con un (X) la alternativa que crea conveniente, donde:

1 = Muy desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = Ni desacuerdo/Ni acuerdo, 4 = De acuerdo, 5 = Muy De
acuerdo.




¥
¥
u
]

Nm xAm

DIUIN

=)

v,

VARIABLE: ESTRATEGIA DE ATENCION AL
CLIENTE

(34

W

£y

U

Personalizacion del
servicio

Los colaboradores del hotel Premier cuentan con habilidades y
destrezas para atender a los clientes

Los colaboradores del hotel Premier se esfuerzan por brindar
un servicio 4gil y amable a los clientes

Los colaboradores del hotel Premier muestran interés por
brindar un adecuado servicio al cliente

Tipos de clientes

Nuestro establecimiento es adecuado para familias con nifios

Nuestro establecimiento es adecuado para hospedar a grupos
grandes

Nuestro establecimiento cuenta con instalaciones para
reuniones y eventos empresariales

Comunicacién

noartixin
aoviiva

Los colaboradores del Hotel Premier muestran disposicion
inmediata para ayudar a los huéspedes en situaciones urgentes

El hotel Premier tiene un sistema efectivo para responder a lag
peticiones de los huéspedes de manera répida y eficiente

Los colaboradores del Hotel Premier resuelven de manera
eficaz y rapida los reclamos y quejas de los huéspedes cuando

se presenta

Personal de contacto

Los colaboradores del hotel Premier tienen un trato cordial y
amable que hacen sentir cémodos a los huéspedes

Los colaboradores del hotel Premier se preocupan por el

bienestar de los huéspedes y muestran empatia ante cualquier
inconveniente

Los colaboradores del hotel Premier respetan la privacidad de
los clientes

Marque con un (X) la alternativa que crea conveniente, donde:

1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Desacuerdo, 3 = De acuerdo/Ni desacuerdo, 4 = De acuerdo, 5 =

Muy de acuerdo.

DIMENSION VARIABLE: CALIDAD DEL SERVICIO

Elementos

S St e e S A S s S e e e e e
Las instalacionies del hotel Premier son visualmente atractivas

tangibles Todo el mobiliario del hotel Premier son comodos y estd en buen
estado




El mobiliario y equipamiento del hotel Premier son modernos

Fiabilidad

T os colaboradores del hotel premier brindan una buena orienfacién |

para el proceso de tramites

Los colaboradores del hotel premier muestran interés por resolver
los problemas de los huéspedes cuando se presentan

Los colaboradores del hotel premier desde un primer momento
siempre ha mostrado un servicio transparente segun su oferta

Capacidad
Kespuesia

de

El tiempo que espera para obtener el servicio es adecuado

Oeememdioe TTA TFloame : 1 1. e
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tiempo adecuado.

Los colaboradores del hotel Premier realizan un servicio rapido y
eficiente

Seguridad

1.os colaboradores del hoiel Premier muesira un comporiamiento
confiable

Los colaboradores del Hotel Premier se preocupan por

no cometer errores en su servicio.

Los colaboradores muestran atencion equitativa y personalizada
hacia todos los huéspedes.

Empatia

Los colaboradores del hotel Premier comprende las necesidades de
sus huéspedes

o Vit Al o as Bon B il Sy, Yal Tond o T o ®on
1,08 nojariuos uc aculiun uc 1us COLauorauvics ucl 1ol ricuici

son acordes a las necesidades de los huéspedes

Los colaboradores del hotel Premier se preocupan por los intereses

.
de sus huéspedes




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Encinas Miando .?ena‘stq C)G(O\\Atde

i.2. Grado Académico: M agistee

1.3 Profesion:

1.4. Institucion donde labora:
Soceante
1.6. Denominacién del Instrumento: estrategias de atencion al cliente para mejorar la calidad de

1.5. Cargo que desempenia:

lceacoda ea Xdocacwoh

veT

servicio en el hotel nremier tacna, afio 2024
1.7. Autor del instrumento: Bach. Jose Manuel Gutierrez Herrera

1) CRITERIOS DE VALIDACION

INDICADORES DE

TVAT ITACTON DT
Es V¥ ARAUR/ LB ANILN B Ri2d

INSTRUMENTO

CRITERIOS CUALITATIVO
CUANTITATIVO

L

= = ] |2
|2 |8 | & §
S| Bl 2 |28
sl g |&a |[=a4al 2
A =
1 2 3 B

1.-CLARIDAD

Ests formulado con lengnaie

apropiado que facilita su

2.-OBJETIVIDAD

Esté expresado en conductas
observables, medibles.

5

3.-ORGANIZACION

Existe una organizacion légica en

mwr ovoredecse e ondoe e
oU Udliuvtuld,

4.-INTEGRALIDAD

Comprende los aspectos en
cantidad y calidad suficientes

5.-METRICA

Permite valorar los indicadores de
cada variable

6.-CONSISTENCTA

Existe fundamentacidn cientifica
en su construccion.

7.-COHERENCIA

Existe relacion entre variables
indicadores.

8.-METODOLOGIA

El instrumento responde al disefio
de la investigacion.

X e |

P B VAT S AN L8 3.5 F

Genera nuevas pautas para

construir una teoria

SUMATORIA PARCIAL

£

SUMATORIA TOTAL




2) RESULTADOS DE LA VALIDACION

a) Valaracion Cuantitativa:
No favorable:
Debe mejorar:

Favorable: X

b) Opinion de aplicabilidad: Favorable (X) Debe mejorar ( ) No Favorable ( )

Lugar y fecha: Tacna, 05 de noviembre 2024

Firma:

Nombre: /@ﬂaﬁ,’ Q0 ’€VG\AW (%n(,mcb ran C&L

DNIN: 0051904




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Mevhnez Pecsloza Hinely

i.2. Grado Académico: Maesty =

1.3 Profesién:. \\’\‘3" Setene>

1.4. Institucién donde labora: U@T

1.5. Cargo que desempefia: Decent ©

1.6. Denominacidn del Instrumento: estrategias de atencién al cliente para mejorar la calidad de

servicio en el hotel nremier tacna, afio 2024
1.7. Autor del instrumento: Bach. Jose Manuel Gutierrez Herrera

1) CRITERIOS DE VALIDACION

apropiado que facilita su

L
= = 2
INDICADORES DE 5|2 |8 | »g8 &
EVALUACION DEL CRIT%%ISI\?TE}J:%II‘%TWO 2l Bleslses
INSTRUMENTO gle |R|TH X
1|23 4|5
1-CLARIDAD Esti formulado con lenguaje

2.-OBJETIVIDAD

Esta expresado en conductas
observables, medibles.

3.-ORGANIZACION

Existe una organizacion légica en

v movdien e s can
Su Louuviuld.

4.-INTEGRALIDAD

Comprende los aspectos en
cantidad y calidad suficientes

5.-METRICA

Permite valorar los indicadores de
cada variable

PN

6.-CONSISTENCTA

Existe fuindamentacidn cientifica
en su construccion.

7.-COHERENCIA

Existe relacidn entre variables
indicadores.

8.-METODOLOGIA

El instrumento responde al disefio
de la invesiigacion.

O -TEORICIDAD

Pt S MRS S AS LB 8 S Se-S S

Genera nuevag nautas para

construir una teoria

= >

SUMATORIA PARCIAL

SUMATORIA TOTAL

49




2) RESULTADOS DE LA VALIDACION

a) Valoracidén Cuantitativa:

No favorable:

Debe mejorar:

Favorable: X

b) Opinién de aplicabilidad: Favorable (X) Debe mejorar () No Favorable ()

Lugar y fecha: Tacna, 05 de noviembre 2024

/
/

Firma: /
Nombrj: Hme\H M(‘x‘}'\r\f& '@eﬁx\ua
DNIN®:  ONYBBIYF




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

\ \
800 N

3 SUAY
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): ) som Uo\\\géo p Dor3S Lme
i.2. Grado Académico: sty
1 3 Profesién: Vicemd ado. em Estaditice
1.4. Institucién donde labora: UPT
1.5. Cargo que desempefia: 1) oc’m e

1.6. Denominacién del Instrumento: estrategias de atencién al cliente para mejorar la calidad de
servicio en el hotel premier Tacna; afio 2024
1.7. Autor del instrumento: Bach. Jose Manuel Gutierrez Herrera

1) CRITERIOS DE VALIDACION

L
= o =
INDICADORES DE , 5|€ |8 |»8 &
EVALUACION DEL CRITE%I&%T%’:%S?WO 2lalzlEe3
INSTRUMENTO : 2l | BTz
1123 ] 45

Esti formulado con lenguaje

apropiado que facilita su

2.-OBJETIVIDAD

Est4 expresado en conductas
observables, medibles.

3.-ORGANIZACION

Existe una organizacion logica en

vs e
Su CouuLtiuia.

4.-INTEGRALIDAD

Comprende los aspectos en
cantidad y calidad suficientes

5.-METRICA

Permite valorar los indicadores de
cada variable

6.-CONSISTENCTA

Existe fundamentacion cientifica
en su construccion.

7.-COHERENCIA

Existe relacion entre variables
indicadores.

8-METODOLOGIA

El instrumento responde al disefio
de la invesiigacion.

9 _TEQRICIDAD

Genera nuevas pautag nara

construir una teoria

SUMATORIA PARCIAL

KX X < |2 XX

SUMATORIA TOTAL

KA




2) RESULTADOS DE LA VALIDACION

a) Valoracién Cuantitativa:
No favorable:

Debe mejorar:

Favorable: >(

b) Opinion de aplicabilidad: Favorable ( >6 Debe mejorar () No Favorable ( )

Lugar y fecha: Tacna, 05 de noviembre 2024

? | %/ /z
Va
Firmas:

Nombre: M Ul ) o S \/9»((630
DNIN: OF 3263+




