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INTRODUCCION

El trabajo que se presenta en este documento final, tiene como principal propdsito analizar la
calidad y caracteristicas del Servicio Turistico de Hospedaje de los Hoteles de Turismo de 4 y
5 estrellas en la localidad de Coroico del Departamento de La Paz, con base a la escala
Servqual de calidad. Se debe recordar que actualmente los clientes, turistas y visitantes exigen
cada vez mas calidad de los servicios y el proceso de alojamiento, como elementos clave
dentro de la hoteleria, debiendo por lo tanto asegurar la calidad de todos los elementos del

producto turistico que se presentan para asi mejorar la oferta hotelera.

El primer Capitulo integra el problema de investigacion, conformado por la identificacion,
descripcion, analisis y formulacion del problema establecido. Asimismo se presentan los

objetivos de la investigacion, su justificacion y conveniencia.

El capitulo segundo comprende un esquema general de la teorias que explican el problema de
la investigacion, desarrollando la definicion de términos fundamentales utilizados en este
trabajo como ser: El turismo; antecedentes de la industria hotelera, los establecimientos
hoteleros y su clasificacion; El servicio, el servicio al cliente, caracteristicas del servicio al
cliente, elementos de servicio al cliente asi como la calidad en el servicio y finalmente la

conceptualizacion del modelo de Calidad Servqual.

Esta investigacion en su Capitulo tercero, expone la metodologia aplicada, con la mencion de
la Hipotesis del trabajo, la identificacion de sus variables, la definicién conceptual de estos
elementos, asi como las unidades de analisis o estudio, el enfoque de la investigacion elegido,
el nivel de profundidad de la investigacion, la poblacién y muestra determinada, las técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, para presentar los resultados de las encuestas y de la

aplicacion de la Escala Servqual, con las conclusiones y recomendaciones finales de la Tesis.



Por dltimo en el cuarto Capitulo se desarrolla una Propuesta de acciones de mejora, con
objetivos definidos y una serie de estrategias que con su aplicacion efectiva coadyuvaran de

forma efectiva a mejorar la calidad del servicio de las empresas hoteleras de la localidad.



TEMA: “CALIDAD DEL SERVICIO TURISTICO HOTELERO MEDIANTE LA
ESCALA DE SERVQUAL”

“CASO: HOTELES DE TURISMO DE LA LOCALIDAD DE COROICO DEL
DEPARTAMENTO DE LA PAZ”

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

En los ultimos afios, el sector de los servicios presenta un crecimiento en el aporte de recursos
a las economias de todos los paises. Por estas condiciones se han incorporado a la oferta un
mayor numero de empresas, siendo una de sus consecuencias la necesidad de mejorar e
incorporar herramientas de gestion de la calidad -generalmente aplicadas en las empresas
productoras de bienes- buscando una vision orientada a la satisfaccion de los clientes también

en el &mbito de servicios, en especial del Turismo.

En el sector de los servicios se encuentran las empresas turisticas, que son consideradas una de
las actividades y emprendimientos con un potencial de crecimiento muy fuerte. Es asi que la
calidad de los servicios se ha convertido en un aspecto clave en la rentabilidad de estas
empresas. De ella depende en gran medida la satisfaccion de los clientes, de donde se
desprenden factores importantes como la frecuencia de compra o contratacién, la fidelidad del

cliente y la recomendacion del servicio.

Segln uno de los autores de referencia Aguil6 (1996: p. 56) las tendencias que caracterizan el
desarrollo del sector turistico y hotelero, en relacion a la intensidad y distribucién de los flujos
turisticos, han cambiado el entorno y la forma de competir. Entonces es importante evaluar el
servicio y oferta turistica de este tipo de organizaciones, para diagnosticar la situacion real de
la empresa, identificar los puntos de mejora y aplicar las estrategias mas adecuadas para

mejorar su competitividad.



Este escenario obliga a las empresas del sector turistico a reenfocar su estrategia competitiva
del mercado, centrada en precios, a otra enfocada a obtener elementos de diferenciacion

(Lopez y Serrano, 2001: p. 2). Que en este caso puede ser la mejora del servicio y atencion.

1.1 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

Existen en el caso de la oferta hotelera de Coroico y especialmente en el servicio, algunas
situaciones que menoscaban la calidad y la imagen de este destino turistico. Aparte de las
experiencias de personas vinculadas al quehacer turistico de la regién quienes comentan
incidentes que evidencian deficiencias del servicio ofertado, carencias e insuficiencias en las
ventajas ofrecidas por estos establecimientos. Lo anterior, tiene gran influencia, no sélo en la

percepcion del turista sobre el propio hotel, sino también, sobre la localidad y pais visitado.

Las personas (visitantes o turistas) son cada vez mas exigentes y criticos, producto de las
constantes innovaciones, por lo cual los hoteles clasificados como confortables y de cierta
categoria pueden ya no serlo, en comparacién con establecimientos de la misma categoria en
el extranjero o en otros destinos nacionales, con incidencia en el retorno del turista, al mismo
hotel y a la ciudad. (Avendafio y otros: 2006: p. 357)

De manera general, se puede afirmar que la Administracién Turistica implica una gran
variedad de actividades, como el comercializar desde los boletos o tikets, guiar a los turistas o
visitantes en atracciones populares. También contempla la planificacion y realizacién de
estadias comodas (hoteles, alojamientos y otros) ademas del entretenimiento para los clientes

(turistas o visitantes)

A diferencia del anterior enfoque, la Administracion Hotelera se ocupa de lo que necesita
Unicamente el alojamiento de turistas o visitantes en resorts, hoteles y otros, asi como el

servicio de restaurantes, pubs y bares.



1.2 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

A nivel del Turismo Nacional en Bolivia, las Operadoras del sector identifican 4 debilidades
principales, estas son a) Falta de politicas de incentivo de parte del Estado; b) Carencia de
leyes que apoyen la inversién, ¢) Problemas en la conectividad de vuelos internacionales y d)
Deficiente capacitacion de personal, son factores que menoscaban el turismo interno y externo
en el pais, sefialo la presidenta de la Asociacion Boliviana de Agencias de Viaje y Turismo
(Abavyt), Lourdes Omoya. (ERBOL Sep 04, 2013)

En este Gltimo aspecto es evidente que la oferta de mano de obra calificada es minima en el

Municipio de Coroico, especialmente a nivel de técnicos medios y superiores.

La formacién de recursos humanos no acompafia las reales necesidades de la poblacién y de la
economia de la zona, pero a futuro podra ser satisfecha con la formacion de profesionales

egresados de la Universidad de Carmen Pampa. (PDM — Coroico).

Sin embargo se verifica la ausencia de institutos o establecimientos para formacién a escala
técnica que ofrezca carreras compatibles con las necesidades de mercado; ej: En el sector de
turismo, mecanica, etc. Limitando en cierto grado las oportunidades de estudio para la
poblacion joven del municipio. (PDM — Coroico). Estos aspectos se esquematizan en el

siguiente arbol de problema.

1.2.1 ARBOL DE PROBLEMA
En este contenido se describe los efectos, el problema y sus causas mediante una

esquematizacion de arbol de problema.



FIGURA N°1 - ARBOL DE PROBLEMA

Disminucion en
calidad del servicio

Oferta de servicio y
atencién tradicional
sin innovacion

Desventaja ante la
competencia

T

T

Disminucidn de la calidad del servicio hotelero de 4 y 5 estrellas en la localidad de
Coroico y carencia de métodos de evaluacién con criterios de calidad

T

T

Falta de capacitacién
continua del servicio

Carencia de ofertas
renovadas del servicio

Utilizacion escasa de
técnicas de evaluacion

al mercado objetivo del servicio
Plan de mejora de Criterios de Creciente
atencién poco Segmentacion competencia en el
estructurado desactualizados sector

Fuente: Elaboracion propia con base a la descripcion del problema.

Para complementar este analisis de la Problemaética de estudio, se presenta un Diagnostico de
las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) del Sector Turistico en la

Localidad de Coroico.

FORTALEZAS
El Municipio de Coroico cuenta con atractivos Naturales y

Culturales.

La Localidad de Coroico es conocida por sus costumbres y

atractivos naturales.

Existe infraestructura hotelera con distintas ofertas.

Los empresarios estan dispuestos a la innovacion y mejora de sus

servicios




OPORTUNIDADES

Consolidarse como Municipio Turistico de la Region.

Generacidn de fuentes de empleo y mayores recursos 0 ingresos.

Diversificacion de la oferta turistica y mejora en la calidad de los

servicios.

Posibilidad de generar una nueva y moderna oferta turistica

DEBILIDADES

Falta de estrategias de mejoramiento continuo o de la calidad del

servicio en la empresas hoteleras.

Carencia de apoyo institucional de las entidades municipales y
publicas del sector, a las iniciativas y/o proyectos turisticos para la

poblacion.

Deficiencias en la prestacion de servicios con criterios de calidad,
en algunas empresas hoteleras de Coroico.

AMENAZAS

La disminucién progresiva del Turismo en la localidad de Coroico

Mejores ofertas turisticas por poblaciones cercanas a la localidad

de Coroico

Incremento de contaminacion ambiental por falta de politicas de
cuidado y manejo de residuos por parte de empresas hoteleras

turisticas de la localidad.

1.3 ANALISIS DEL PROBLEMA
El trabajo de investigacion que se ha realizado, toma en cuenta los siguientes contenidos

tematicos y conceptuales, para el analisis del Problema:



LA CALIDAD, LA CALIDAD EN EL SERVICIO.
EL CUESTIONARIO DE CALIDAD DEL SERVICIO - SERVQUAL
EL SERVICIO HOTELERO, CARACTERISTICAS.

LA OFERTA HOTELERA PARA EL TURISMO.

GESTION TURISTICA.

LA LOCALIDAD DE COROICO.

YV V V VYV V V

1.4 FORMULACION DELPROBLEMA
¢Cual es la calidad de servicio que ofrecen los hoteles turisticos de la localidad de Coroico de

acuerdo a la escala Servqual?

1.5 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.5.1 OBJETIVO GENERAL
= ANALIZAR LA CALIDAD Y CARACTERISTICAS DEL SERVICIO TURISTICO
DE HOSPEDAJE. “DE LOS HOTELES DE TURISMO DE LA LOCALIDAD DE
COROICO DEL DEPARTAMENTO DE LA PAZ”.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Identificar las caracteristicas de la oferta en servicios de Hoteleria Turistica, en la

localidad de Coroico.

e Determinar las condiciones del servicio hotelero en la localidad de Coroico, en

particular las caracteristicas generales de las unidades de estudio.

e Aplicar el cuestionario de la Escala SERVQUAL para identificar los criterios de:
Fiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad, Empatia y los Elementos Tangibles

que presentan los servicios de Hoteleria Turistica de la localidad.



e Diseflar Estrategias de apoyo al mejoramiento de la calidad del servicio de

Administracion Hotelera, ofertada en la localidad de Coroico.

1.6 JUSTIFICACION

1.6.1 RELEVANCIA TEORICA

Segun algunos autores, desde finales de los 90 y principios de este nuevo siglo, proporcionar
niveles de calidad excelentes se ha convertido en uno de los factores que determinan el éxito
de las empresas que prestan servicios de alojamiento (Falces, 1999: p. 2). En el ambito del
Turismo, la Hoteleria es una rama que brinda el servicio del alojamiento al turista. Esta puede
tener diversas clasificaciones, segin el confort y el lugar donde se encuentren, de ahi su
relevancia con relacion a una localidad que brinda diferentes atractivos naturales o

tradicionales.

Actualmente muchos hoteles sélo buscan obtener ingresos o tener utilidades, olvidando que su
funcion principal es satisfacer las necesidades del huésped (visitante o turista), lo que ocasiona
que muchos clientes no vuelvan a utilizar sus servicios, se observa también que otros hoteles

administran de manera empirica e improvisada, sin una direccién empresarial.

Entonces es muy importante analizar las condiciones y caracteristicas del servicio que ofertan
las empresas hoteleras de la localidad de Coroico, descritas como un aporte del estudio que se
propone en esta Tesis para la mejora continua del sector. Ademas, los investigadores del sector
servicios han identificado la importancia de trabajar e investigar sobre la calidad en el turismo
y en la hoteleria, lo cual se demuestra durante los ultimos afios mediante los numerosos
estudios que han desarrollado el concepto de calidad de servicio en la industria hotelera (véase
entre otros Knutson et al., 1991; Saleh y Ryan, 1991; Getty y Thompson, 1994, 1994b; Falces
etal., 1999; Lépez y Serrano, 2001: p. 2-3).



1.6.2 IMPACTO SOCIAL

La presente Tesis apoya al sector turistico, identificando y describiendo las necesidades de un
servicio de calidad que exigen los visitantes y turistas de la Comunidad de Coroico, en esta
perspectiva presenta gran relevancia social directa e indirecta, entre otros aspectos por lo que
representa, complementa, diversifica y ayuda a la economia local, por lo tanto beneficia a las
familias y poblacion en general, con un claro componente de sostenibilidad, ademés de ser un

sector significativamente empleador de recursos humanos.

1.6.3 IMPLICACIONES PRACTICAS

Por lo antes sefialado, los aportes, resultados y conclusiones de este trabajo son de relevancia
practica para las empresas hoteleras de la localidad, asi como para la poblacién en su conjunto,
ya que al precisar los elementos de calidad que presentan estas unidades productivas, asi como
al determinar las problematicas que impiden su mejoramiento, se podrd implementar

estrategias o programas concretos en beneficio de toda la comunidad.

1.6.4 UTILIDAD METODOLOGICA

La relevancia en este aspecto, radica en la implementacion de un nuevo instrumento de
evaluacion como el SERVQUAL, para determinar los niveles de satisfaccion en el servicio y
los criterios de calidad que presenta el sector turistico Hotelero en Coroico, de forma

cientifica.

1.6.5 CONVENIENCIA

El trabajo que se propone es Conveniente por el aumento constante del nivel de exigencia del
consumidor, aliado a la competencia de nuevas ofertas con ventajas comparativas con el coste
y el creciente avance de productos, procesos, sistemas y organizaciones. Estos motivos y
causalidades, hacen de la calidad un factor determinante para la competitividad y la
supervivencia de la empresa hotelera moderna, por lo cual es de vital importancia y
conveniencia, conocer las condiciones de calidad en la atencion, servicio y oferta turistica. Asi

como plantear estrategias para el mejoramiento de su calidad.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES (INVESTIGACION REALIZADA SOBRE EL TEMA -
PROBLEMA)

En este capitulo en principio, se han tomado en cuenta investigaciones similares o relativas al
presente trabajo investigativo. Por lo cual revisadas la referencias documentales se pueden
sefalar e identificar los siguientes Trabajos de Grado, investigativos y de Tesis:

Universidad Mayor de San Andrés - LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS Y
POSICIONAMIENTO EN EL HOTEL GLORIA DE LA CIUDAD DE LA PAZ. Laruta
Onofre Patricia; Monasterios Claros Tania, 2012

El objetivo de esta tesis es analizar que la calidad de los servicios puede constituirse en un

Instrumento que influye en el posicionamiento del Hotel Gloria.

Se realiz6 con la finalida de disefiar y aplicar una metodologia para optimizar la calidad del
servicio del Hotel Gloria, teniendo en cuenta la satisfaccién del cliente como indicador clave

para el posicionamiento que tiene el mercado hotelero en la ciudad de La Paz.

Universidad Mayor de San Andrés- LA PERCEPCION DE LA CALIDAD DE
SERVICIO DE TRANSPORTE PUBLICO-TURISTICO LA PAZ-COROICO, Paola
Janneth Tinco Alanoca, 2015

El objetivo de esta tesis es analizar la percepcion de la demanda turistica acerca de la calidad
del servicio de transporte publico-turistico, La Paz-Coroico. Aporta al conocimiento teérico
sobre la importancia de brindar un servicio de transporte publico- turistico de calidad
conociendo y analizando la percepcion de la demanda turistica como primer paso para
emorender algun tipo de estrategia y/o proyecto dentro del proceso de prestacion en mejora del

servicio.
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Universidad de Piura - Perd. TESIS: EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA
POR LOS CLIENTES DEL HOTEL LOS PORTALES A TRAVES DEL ANALISIS DE
SUS EXPECTATIVAS Y PERCEPCIONES. Viviana Cueva Trelles. Piura, febrero de
2015

El objetivo de esta tesis es introducir el modelo SERVQUAL como un atil instrumento para
cuantificar la satisfaccion del cliente, es decir, la diferencia entre el valor percibido del
servicio y las expectativas que tiene el cliente antes de recibirlo. Este modelo mide la calidad
de los servicios de forma sistémica e integral, de tal forma que los directivos pueden orientar
correctamente sus esfuerzos y recursos econdmicos en aquellos atributos que el cliente

considera importantes al momento de elegir dicho servicio.

Universidad Nacional de Colombia. MAESTRIA EN ADMINISTRACION. TESIS:
“EVALUACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO PERCIBIDA EN LOS
ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS DE QUIBD()”. Deison Palacios Palacios.
Gestion 2014

El objetivo de la investigacion referida es conocer la percepcion del cliente de la calidad del
servicio en los hoteles de la ciudad de Quibdo, utilizando SERVPERF como escala de medida.
La investigacion se divide en cuatro secciones: 1. Conceptualizacion de la calidad percibida
del servicio, escalas de medicién 2. Medicion de la calidad de servicio en hoteles, 3.
Metodologia, 4. Anélisis de la escala y los resultados obtenidos, donde se presentan las

evidencias de la fiabilidad y validez del constructo.

Finalmente se presenta un analisis de datos y resultados que contribuyen al area de la calidad
de servicio percibida en el sector hotelero, con hallazgos similares en estudios anteriores
como: (Monfort, M. et al., 2013; Al Khattab, S. A., 2011; Aldehayyat, J., 2011; Nadiri y
Hussain., 2005).
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Universidad del CEMA - Argentina. TESIS DE MAESTRIiA: “MEDICION DE LA
CALIDAD DE LOS SERVICIOS” elaborado por Adi Sharon Gabriel Weil y con el
asesoramiento del Profesor: Gerardo Heckmann. Curso 2003

El objetivo de este trabajo es combinar los estudios del modelo “Service Profit Chain” (SPC),
realizado por los autores Heskett, Sasser y Schlesinger en base al analisis de exitosas empresas
de servicio, con el modelo de Parasuraman, Zeitham y Berry, el SERVQUAL, para
complementar el concepto de calidad en los servicios. Inicialmente se expone el SPC,
describiendo los principales elementos que lo conforman y planteando las consideraciones
especiales a tener en cuenta para su aplicacion. Posteriormente se profundiza en el tema de
satisfaccion del cliente que, como se menciond antes, es uno de los principales indicadores de
la calidad de un servicio. Es entonces cuando se introduce el modelo SERVQUAL, con objeto
de exponer un util instrumento para cuantificar la satisfaccion del cliente, es decir, la
diferencia entre el valor percibido del servicio y las expectativas generadas previamente a la

prestacion del mismo.

Universidad de Valencia - Espafia. ESTUDIO DEL DEPARTAMENTO DE
ECONOMIA APLICADA. “EVALUACION DE LA CALIDAD DE SERVICIO EN
ESTABLECIMIENTOS DE ALOJAMIENTO TURISTICO EN ESPANA” por
Alejandro Casino Martinez - 1999.

El objetivo del trabajo fue mostrar la utilidad de la metodologia estadistica en el &mbito de la
evaluacion de la calidad en el sector servicios. Con ese propdsito se realiz6 un estudio
empirico que aborda el problema de la medicion de la calidad en los servicios prestados por

los establecimientos de alojamiento turistico de tipo vacacional, en Espafia.

2.2 ESQUEMA DE LA TEORIAS QUE EXPLICAN EL PROBLEMA DE LA
INVESTIGACION.
1) EL TURISMO.
LA GESTION TURISTICA.
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2) EL SERVICIO HOTELERO, CARACTERISTICAS.

LA OFERTA HOTELERA PARA EL TURISMO.
3) LA CALIDAD.

LA CALIDAD EN EL SERVICIO.

EL CUESTIONARIO DE CALIDAD DEL SERVICIO — SERVQUAL.
4) LA LOCALIDAD DE COROICO.

OFERTA HOTELERA.

2.3 DEFINICION DE TERMINOS FUNDAMENTALES

2.3.1 EL TURISMO

La Comision de Estadistica de las Naciones Unidas® (1994) aprueba en 1993 el informe de la
Organizacion Mundial del Turismo de Recomendaciones sobre Estadisticas del Turismo,
definiendo al Turismo como: — «[...] las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo

consecutivo inferior a un afo, con fines de ocio, por negocios y otros motivos».

Para esta Tesis se toma en cuenta los preceptos que se establecen en el &mbito Boliviano, es
asi que la Ley general de Turismo “Bolivia te espera”, del 25 de septiembre de 2012, en su
Articulo 6° Definiciones, inciso m), conceptualiza al Turismo como la “...Actividad que
realiza la persona de manera individual o en grupo, al trasladarse durante sus viajes y
permanencias en lugares distintos a su entorno habitual, con fines de descanso, esparcimiento,
negocio y otras actividades, por un periodo de tiempo no mayor a un (1) afio, de acuerdo a

normativa migratoria vigente”

Tomando como elemento basico del turismo, al viaje, Moreno Delgado (2008; p.30) presenta
también la propuesta de McIntosh y Gupta (1993: p.5) y Valls (1996: p.24) que conceptualizan

al Turismo, como:

! Naciones Unidas (Departamento de Informacién Econdmica y Social y Andlisis de Politicas. Division de
Estadistica), Recomendaciones sobre estadisticas del turismo, nimero de venta S.94.XVII.6., ed. Naciones
Unidas, Nueva York, 1994, p. 5.
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“la ciencia, el arte y las actividades de atraer y transportar visitantes, alojarlos y satisfacer sus
necesidades y deseos” Mclntosh y Gupta (1993: p.5) Para el autor Valls (1996: p.24) es “toda
actividad econémica que posibilita un conjunto de experiencias personales o grupales que se
desarrollan fuera del lugar habitual de residencia o de trabajo - tanto durante la fase del

desplazamiento como en el uso del tiempo libre de ocio o de negocio en un destino”

2.3.2 EL SECTOR TURISMO

Este sector es uno de los principales motores de la economia a nivel mundial, el cual se ve
inmerso en un constante cambio debido, fundamentalmente, a las nuevas exigencias de sus
clientes, lo que trae como consecuencia que la actividad de innovacion esté presente en todos

sus ambitos.

El turismo en el siglo XXI es una de las actividades econémicas méas importantes del mundo.
En 2011 el Consejo Mundial de Viajes y Turismo reportd que el sector turistico representd
9.0% del PIB mundial, el 5% de la exportaciones mundo, 5.0% de la inversion mundial y
generd 1 de cada 10 empleos. (WTTC, 2012; I)

Asimismo de acuerdo con la informacion proporcionada por World Travel & Tourism Council
(WTTC, 2014), este sector representd en el 2013 el 9.5% del PIB, gener6101 millones de
empleos y se espera que crezca en un promedio de 4.2% anual; siendo mayor que el de otros

sectores.

A partir de lo antes sefialado y al indagar sobre la investigacion en el tema de innovacion de
procesos en la gestion turistica en dicho sector, se identifico que existe muy poca informacion
(Pivcevic & Petric, 2011: p. 149). Por ejemplo, el tema de la Innovacién de Procesos en la
Gestién Turistica no ha estado guiado por una revision sistematica, por lo que no se conoce

sus metodologias ni sus caracteristicas.
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2.3.3 ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA HOTELERA

Desde sus comienzos hasta el dia de hoy no se ofrece al huésped lo mismo que se les brindaba
afios atras y tampoco tiene el huésped las mismas caracteristicas que aquellos viajeros que
buscaban un lugar donde pasar la noche. Como bien dice Dennis L. Foster “las industrias
actuales de hospedaje y restaurantes son el resultado de la evolucion social y cultural de
muchos siglos.” (1994, p. 1). Al ser una industria que se encuentra en constante cambio al
verse afectada por diferentes fenémenos, se puede decir que las industrias del presente no son

tampoco las mismas que en aquel afio, y esto se ve sumamente ligado al turismo.

Sin duda, el turismo y la hoteleria son dos industrias que van acompafiadas, sin turismo no
harian falta los establecimientos hoteleros, y sin la existencia de los hoteles, estaria faltando un
elemento clave dentro del equipamiento del sistema turistico. Cuando la actividad turistica no
era masiva y era accesible s6lo para un grupo reducido, hablar de servicio de hospedaje era
hablar de un privilegio para quienes tenian mucho dinero, pero cuando la actividad turistica se
masificd, la actividad hotelera comenz6 a brindar un servicio que se adecuaba a todas las
personas que realizaban viajes de distintos tipos. En la actualidad no se podria pensar en un
destino sin hoteleria, sin lugares donde comer y pasar la noche. Esto se debe a los procesos
que se generaron a lo largo de la historia y por los cuales la industria logré desarrollarse y
crecer. Dennis L. Foster afirma que “la hospitalidad y el turismo crecieron hasta convertirse en

las dos industrias mas grandes de todo el mundo.” (1994: p. 2)

2.3.3.1 CONCEPCIONES INCIALES SOBRE EL ALOJAMIENTO

La hoteleria no siempre fue lujo ni grandes edificios ni tampoco un sin fin de servicios para
entretener al huésped sino que eran espacios precarios creados con un Unico proposito: el de
brindar un lugar donde dormir y alimentarse. Y aunqgue en la actualidad pueda ser visto como
un lugar donde descansar para luego cumplir con el objetivo primordial que seria recorrer el
destino donde el hotel se encuentra, en el pasado no era mas que una necesidad para los
viajeros que se trasladaban de una ciudad a otra, y esta necesidad se remonta afios a antes de

cristo.
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Quizéas no se pueda establecer con exactitud en qué momento de la historia mundial se crearon
los primeros espacios destinados a la hospitalidad, pero muchos autores al escribir acerca de
los comienzos de la industria del turismo y la hoteleria consideran necesario remontarse a la
Antigua Roma, ya que es en ese entonces cuando empiezan a surgir las primeras concepciones
de alojamiento. Las formas de hospedaje utilizadas por los romanos en la Antigiiedad son, de
hecho, consideradas de gran importancia por historiadores al verse vinculadas con los

desplazamientos, medios de transporte y formas de comercio de aquella época.

Uno de los investigadores de turismo mas importantes del siglo XX, A.J. Norval (1936: p. 63)
hace referencia a la Antigiiedad como un periodo histdrico en el cual existia la competencia
entre las personas mas ricas de los pueblos, y una manera de competir era ofreciendo
hospitalidad a todos aquellos extranjeros que buscaban un lugar donde reponerse de los largos
viajes. Quien ofrecia un mejor lugar, se consideraban entonces superiores al resto de las
familias ricas. Posiblemente sin saber que se estaba considerando algo que varios afios después
comenzaria a convertirse en una de las industrias mas importantes del mundo, las antiguas
civilizaciones tomaban en cuenta a los lugares de hospedaje en el momento de establecer

acuerdos y diagramar caminos con fines comerciales.

“En Grecia, entre el afio 1000 y el 500 a. de C. se hicieron acuerdos entre estados para realizar
intercambios comerciales en los que se contempl6 la apertura de alojamientos libres para los

comerciantes”. (A.J. Norval, 1936: p. 64).

En aquella época, las peregrinaciones eran muy comunes. Los viajeros realizaban largos
recorridos trasladandose de su lugar de origen a otras ciudades o pueblos considerados lugares
sagrados. Al igual que otras personas, los peregrinos también necesitaban de un lugar donde
dormir y por lo tanto se toma conciencia que los espacios de alojamiento no debian ser sélo

tomados en cuenta para los comerciantes sino que también los religiosos debian tener su lugar.
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El mismo autor explica que en la antigua Grecia algunos estados construyeron hospederias
estatales donde los peregrinos podian alimentarse y pasar la noche para luego continuar con su

viaje al dia siguiente.

No eran solo los ciudadanos comunes los aficionados que realizaban peregrinaciones sino que
también personas de alta jerarquia, como embajadores y reyes, participaban de las mismas
trasladandose de ciudad en ciudad para rendir homenaje a los dioses o participar de rituales
sagrados. Es por esto que en algunas ciudades como en Olimpia se construyd una posada
destinada especialmente al alojamiento de reyes y embajadores de los estados de origen

griego.

Era necesario considerar también la relacion existente entre los paises y por lo tanto la
necesidad de crear hospedaje para aquellas personas que visitarian el pais con fines
econdémicos o para la participacion de eventos sagrados. Ya no solo eran los peregrinos y las
personas de alta jerarquia, sino que también se debia pensar en una forma de hospedaje para
los extranjeros. Es por esto que, como menciona el autor A.J. Norval (1936: p. 65), se
construyeron posadas en la Isla de Delos y en Delphi para poder hospedar a todas las personas
extranjeras a expensas del estado. En las mismas se hospedaban los embajadores de paises
extranjeros y los funcionarios estatales. Y continuando con esto durante el Imperio Romano el
estado construia y gestionaba posadas que estaban destinadas a las necesidades de todos los

embajadores y funcionarios estatales extranjeros.

Aunque desde antes de Cristo y hasta el Imperio Romano se fueron desarrollando diferentes

espacios para poder hospedar a todos los viajeros que se trasladaban por diversos motivos.

Dennis L. Foster (1994: p. 3) explica que probablemente los primeros en necesitar un lugar
donde hospedarse fueron tanto conquistadores y guerreros como comerciantes, pero los
conquistadores simplemente armaban carpas en el lugar que ellos mismos consideraban

adecuados y al dia siguiente continuaban su odisea.
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Pero no sucedia lo mismo con los comerciantes, ellos si tenian la necesidad de encontrar un
lugar donde no so6lo pudieran dormir, alimentarse e higienizarse sino donde también pudieran
alojar a sus animales y alimentarlos. Y es asi como comienza a crecer la industria; el mismo
autor menciona que “indudablemente, hospedar fue una de las primeras empresas comerciales,

y la hospitalidad fue uno de los primeros servicios a cambio de dinero.” (Foster, 1994: p. 3).

En Egipto y en Babilonia necesitaban materiales para construir los palacios, los templos y las
ciudades y por lo tanto quienes venian del desierto les ofrecian piedras; les proveian también
de oro, playa y piedras preciosas, herramientas para la industria, cobre para que pudieran
fabricar sus armas y ademas inciensos para los dioses y para utilizar en las cocinas. A cambio
de esto ellos recibian armas para poder cazar y pelear, colorantes artificiales, y varios tipos de
alimentos, entre ellos aceite y pasteleria.

A.J. Norval (1936: p. 65) menciona que a partir de este comercio entre los paises, los pueblos
civilizados de Egipto y Babilonia comenzaron a fabricar productos novedosos y comenzaron
también a iniciar un circuito de comercio con otros paises. Babilonia enviaba sus productos
Egipto y este a la India. Esto dio lugar a la necesidad de construir lugares donde los
mercaderes pudieran ser atendidos y descansar con sus animales y mercancias. De esta manera

se comienza a dar una mayor importancia a la idea de hospitalidad.

La hoteleria comenz6 a tomar otra forma a partir del siglo XV cuando se instalan las posadas
como principales alojamientos. Comenzaron a construirse en la mayoria de las ciudades pero
solo ofrecian una cama en un pequefio cuarto o establo, por lo tanto la calidad no era buena y
los huéspedes se quejaban ya que tenian que compartir el espacio con otros viajeros, caballos y

ganado y resultaba poco higiénico.

Estas posadas se usaban también para reuniones con fines politicos y comerciales y se

mantuvieron hasta el siglo XVIII.
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Hasta ese entonces no se conocian los hoteles que en la actualidad encontramos en todas
partes del mundo, ninguna de las posadas ofrecian servicios mas alla de una cama donde
dormir. Esto cambia durante la Revolucion Industrial cuando se empieza a ofrecer comida a
los viajeros, pero de todas formas la calidad seguia siendo baja porque debian compartir el
espacio con otras personas. El problema comenzé cuando los aristocratas viajaban y
necesitaban un lugar donde hospedarse, porque las posadas no tenian las comodidades que
estos requerian. Por lo tanto empezd la construccion de espacios lujosos con caracteristicas
similares a los castillos europeos a los cuales se los denomind hétel, que segun Dennis L.
Foster (1994: p. 4) significa mansion y las tarifas que debian pagar eran muy caras para

cualquier ciudadano.

2.3.3.2 REVOLUCION EN LA HOSPITALIDAD

Entre el siglo XVIIl y el siglo XX se produjeron ciertos sucesos que marcaron un gran cambio
en la hoteleria. Ya no se hablaba de posadas o tabernas sino que se trataba de pensar mas en la
comodidad y ademas en el servicio, es decir en la manera que se atendia a los huéspedes y qué
se les ofrecia, pero esto no sé produjo en todas partes al mismo tiempo, sino que fue parte de

un proceso.

Durante el siglo XVIII, la situacion en Europa era muy diferente a otras partes del mundo
como ser las ciudades méas importantes de Estados Unidos. En el Viejo Continente un
hospedaje con comodidades donde los huéspedes no tenian que compartir habitaciones
continuaba siendo un privilegio exclusivo para la aristocracia, mientras que en Estados Unidos
ya existian establecimientos hoteleros sencillos y econdémicos pero lo suficientemente

cémodos que se encontraban al alcance de todos los ciudadanos.

En Europa la aparicion de los hoteles limpios y con comodidades demor6 un poco mas, pero
finalmente comenzaron a surgir principalmente en las areas cercanas a las estaciones de
medios de transporte. Aparecieron hoteles en las estaciones de ferrocarril y en las estaciones

terminales de los coches de ruta.
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Ya en el siglo XIX, la construccion de hoteles con caracteristicas como los que hoy se
conocen comenzd a incrementarse rapidamente tanto en Europa como en Estados Unidos. Si
dice que la revolucién de la hospitalidad tuvo lugar con la construccion del hotel Tremont

House en la ciudad de Boston, y es asi como lo cuenta Dennis L. Foster (1994: p. 4).

Fue el primer hotel en el que se ofrecian habitaciones con llave y ademéas cada una tenia un
bafio con una barra de jabon y una jarra. Este hotel también revoluciond la hoteleria en cuanto
a la forma de atender a los huéspedes ya que contaba con personal uniformado durante todo el
dia que se ocupaban de las necesidades del huesped. A partir de su aparicion, en el pais
anglosajon comenzaron a surgir diferentes hoteles con caracteristicas similares en ciudades

como Chicago y St. Louis.

Mientras tanto, en Europa se empezaron a construir cada vez mas hoteles con arquitectura
similar a los palacios, pero esta vez accesibles para todos los ciudadanos y no sélo para una
elite. Es en esta época que surgen algunos de los hoteles mas importantes de la historia de la
hospitalidad. Tanto en Estados Unidos como en Europa aparecieron hoteles que con el tiempo

conformarian algunas de las cadenas hoteleras mas importantes del mundo.

A medida que fueron pasando los afios, los establecimientos hoteleros tenian cada vez una
mayor cantidad de habitaciones y aquel que en un comienzo era considerado un hotel grande
ya no lo era. De esta manera la industria de la hospitalidad fue creciendo junto con la industria
del turismo hasta ocupar el lugar que ocupa actualmente y siendo incluso la Unica fuente

econdémica de algunos paises.

2.3.4 LA HOTELERIA TRADICIONAL UN ACERCAMIENTO A SU DEFINICION

Resulta dificil entender a qué se hace referencia cuando se habla de una hoteleria tradicional y
en contra partida de una nueva hoteleria porque es mas facil buscar en los hoteles
caracteristicas fisicas que demuestren las diferencias entre un concepto y otro, y a pesar que

éstas existan, no permiten obtener respuestas claras sobre esta diferencia.
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Esto se debe a que la hoteleria va mas alla del hotel como establecimiento, la hoteleria es un
servicio y como tal sus cualidades son abstractas. Estas cualidades y algunas tendencias en sus

caracteristicas fisicas permiten entender qué es la hoteleria tradicional.

En principio se debe establecer una definicion de hotel, teniendo en cuenta al mismo como
establecimiento donde se lleva a cabo el servicio. Se puede decir entonces que el hotel es un:
Establecimiento publico destinado a brindar, mediante un pago de acuerdo con una tarifa
predeterminada, alojamiento y una diversidad de servicios complementarios, como alimentos
y bebidas, entretenimiento, discoteca, pileta de natacién, campo de deportes, paseo de
compras, etc., en un edificio especialmente habilitado y destinado a esa finalidad. (Toyos,
2010: p. 129)

Como bien se ha mencionado anteriormente al hablar de los comienzos de la hoteleria, los
establecimientos hoteleros se encuentran en los destinos turisticos, es decir los lugares hacia
donde se desplazan los turistas. Alli los mismos logran satisfacer sus necesidades bésicas y
logran contactarse con el destino y con las atracciones que forman parte del mismo. Y es con
esta idea de necesidades basicas que se puede comenzar a establecer el concepto de hoteles

tradicionales.

Dennis L. Foster (1994: p. 5) ya habla de ellos en una época en la que las nuevas modalidades
de alojamiento no existian, y a pesar que podrian existir algunas variaciones en cuanto al
servicio de unos hoteles y otros, todos mantenian las mismas caracteristicas. Explica que los
hoteles tradicionales son aquellos que cuentan con los servicios basicos para que una persona
pueda descansar, alimentarse e higienizarse. Para que esto se cumpla los hoteles tienen que
tener habitaciones privadas con bafio, servicios de alimentos y bebidas, de bell boys y de
recepcion en las mismas instalaciones. Entre todos los hoteles existen algunas diferencias,
algunos de ellos cuentan por ejemplo con estacionamiento y servicio de parking, pero esto
dependerad de la categoria de cada hotel, elementos que se explican posteriormente en los

resultados de la Evaluacion Servqual realizada.
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En la actualidad puede suceder que al ir caminando por la calle y pasar por la puerta de un
hotel se pueda decir con exactitud de qué tipo de hotel se trata, si uno se encuentra frente a un
hotel tradicional o a uno de aquellos hoteles modernos que posiblemente no lleve muchos afos
en el lugar. En este caso claramente se esta definiendo al hotel por sus caracteristicas fisicas y
no por el servicio que cada uno de ellos ofrece. Esto se debe a que la hoteleria tradicional

presenta una arquitectura diversa a las nuevas modalidades de alojamiento.

La mayoria de los hoteles tradicionales estan influenciados por la belle époque y por lo tanto
su arquitectura posee caracteristicas similares a los palacios y edificios europeos que fueron

imitados en la ciudad durante el siglo XX.

El estilo de todos estos hoteles es similar y por lo tanto no poseen ninguna caracteristica
especial que los diferencie del resto. Son todos establecimientos similares que ofrecen los
mismos servicios con un adicional dependiendo de la categoria. En cuanto a su arquitectura se
producen variaciones al hablar de los hoteles cadena. Algunos hoteles pertenecientes a
cadenas internaciones como los hoteles Hilton y Sheraton pertenecen a la hoteleria tradicional
y su estilo es el mismo en cualquier parte del mundo donde se encuentren, sus edificios tienen
las mismas caracteristicas y mantienen un estilo clasico y sencillos y no se les da gran
importancia al disefio u otros detalles que se pueden observar a simple vista en los hoteles
pertenecientes a las nuevas modalidades de alojamiento.

2.3.5 LOS ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

Dentro del conjunto de medios de alojamiento turisticos pueden distinguirse un grupo de
alojamientos de tipo hotelero, que son los que nos resultan de mayor interés para nuestro
trabajo, y otro grupo de tipo extrahotelero (que incluyen viviendas turisticas, campings,

apartamentos, ciudades de vacaciones, albergues, residencias, etc.).

A pesar de existir dos agrupaciones diferentes son los establecimientos hoteleros el elemento

bésico de la oferta total del alojamiento.
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Una posible definicion del sector hotelero podria ser la siguiente "el sector hotelero
comprende todos aquellos establecimientos que se dedican profesional y habitualmente a
proporcionar alojamiento a las personas, mediante precio, con o sin servicios de caracter

complementario." (Mestres; 1999: p. 1)

En el desarrollo de las operaciones de una organizacion hotelera, aunque con diferencias
importantes segun la categoria del hotel, su dimensién, ubicacion y localizacion geogréfica y
otras caracteristicas de tipo estructural, concurren una diversidad de procesos particulares de

gran complejidad.

Junto a la funcidn principal productiva, que aparecia en la definicion anterior, de prestar
alojamiento a los clientes, los hoteles generalmente también realizan un conjunto amplio de
actividades con el objeto de facilitar una serie de servicios complementarios, caracterizados
por una enorme heterogeneidad tanto porque requieren una variedad importante de recursos
(materiales, humanos, formativos, administrativos, etc.) como porque contribuyen en

proporciones diferentes al resultado global de la unidad econdmica.

2.3.5.1 LA CLASIFICACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

Resulta dificil hablar de una Unica clasificacion de los establecimientos hoteleros puesto que
no todos los paises disponen de una clasificacion oficial y si la tienen no se aplican los mismos
criterios. Por ello, puede apreciarse gque una misma categoria presente caracteristicas

diferentes en funcion del pais en el que nos hallemos.

La hoteles necesitan ser clasificados no s6lo para los controles que efectla cada pais sino
también para que los usuarios cuenten con informacion que les permita saber cuales seran las
caracteristicas de cada establecimiento a la hora de elegir donde hospedarse. A partir de la

clasificacion se estableceran diferentes categorias.
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Esto no sucede solo con los hoteles sino que varios servicios en la industria turistica son
clasificados utilizando distintos parametros. Un ejemplo seria el caso de los transportes; dentro
de uno mismo existen diferentes categorias entre las cuales el usuario puede optar al momento
de realizar un viaje. En los aviones existen diferentes clases de asientos y estos no han sido
designados de aquella manera al azar sino que deben contar con unos requisitos minimos para

ser considerados como tales.

Wallingre y Toyos definen a la categorizacion como el “sistema que le asigna categoria de
alojamientos con la finalidad de determinar calidad, cantidad y tarifas de los servicios
ofrecidos” (1998: p. 51).

A partir de esta definicion se puede entender que cuando se categoriza a los hoteles se lo hace
teniendo en cuenta diferentes aspectos, pero la realidad es que no todos los mencionados aqui
son realmente evaluados en el momento de la clasificacion y por lo tanto se dejan de lado

aspectos que en algunos casos son los mas importantes para los usuarios.

La Organizacion Mundial del Turismo (1998) habla de una ausencia de clasificacion
internacional. Esto quiere decir que no existe un Unico sistema para clasificar los
establecimientos hoteleros que sea reconocido internacionalmente, sino que cada pais tiene sus
propias leyes que regulan la categorizacion hotelera y por lo tanto, existen variaciones en
cuanto a qué es considerado alojamiento hotelero y extra hotelero dependiendo del pais.
Ademas, los simbolos utilizados para la valorizacion de los hoteles no son los mismos, y
aunque las estrellas sean los méas conocidos y utilizados, en otros lugares como en el Reino

Unido se les asignan coronas.
El sistema de categorizacion hotelera, es importante para los usuarios de todo el mundo ya que

les permite, a través de un simbolo, tener una idea general de lo que le hotel ofrecera y de las

instalaciones con las que cuenta.
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Es decir, si una persona busca un lugar donde hospedarse y se encuentra con un hotel al que se
le han asignado 5 estrellas, sabe que es muy factible que el mismo tenga salas de
convenciones, piscina y restaurante entre otros servicios, pero si encuentra uno que tiene 2
estrellas, sabe que la oferta de servicios sera mas acotada que el anterior y las instalaciones no
seran las mismas. Es decir que este sistema aporta informacion al usuario y por lo tanto es de

suma importancia.

Ahora bien, el problema radica en los criterios que se utilizan para crear las diferentes
categorias. Mas alla que estén sujetas a las leyes de cada pais, se utilizan aspectos técnicos y
no se evalua la calidad del servicio. Un hotel es de mayor o menor categoria dependiendo de la
cantidad de habitaciones, suites y de m2 que tenga, pero no se tiene en cuenta como es la
calidad de los servicios que brinda. Generalmente se piensa que un hotel de mas estrellas va a
tener un servicio de mejor calidad que uno de menos, pero la realidad es que no siempre un
hotel de 4 estrellas va a ofrecer un mejor servicio que uno de 3, a veces sucede lo contrario

pero la cantidad de habitaciones que tiene no permiten que sea categorizado de otra manera.

Por lo tanto los usuarios no reciben informacion acerca de la calidad global del servicio, sino

del hotel en cuanto a instalaciones y tamafio.

2.3.6 EL SERVICIO
En vista que este trabajo se dirige a mejorar el servicio al cliente o turista, en esta
investigacion en Hoteles de 5 y 4 Estrellas en la localidad de Coroico, es necesario entonces

identificar en principio la significacion de la palabra servicio.

Uno de los autores consultados menciona que el servicio o servicio, para Kotler & Armstrong
es de manera general: “Cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra y
que es basicamente intangible y no tiene como resultado la propiedad de algo™. Otra de las
definiciones afirma que servicio: “En términos simples los servicios son acciones, procesos y

ejecuciones” (Zeithaml, V., y Bitner, M: 2002: p. 4)
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A partir de las sefialadas definiciones se puede conceptualizar que el servicio es una accion o
proceso, el cual persigue la satisfaccion de las necesidades, pero no precisa ser un elemento

tangible o medible.

Como parte de la orientacion de los contenidos tedricos de la presente Tesis de Grado, se debe

de la misma forma definir, en este caso, que es el servicio al cliente.

2.3.7 EL SERVICIO AL CLIENTE

Las referencias tedricas consultadas, exponen las siguientes definiciones:

“El servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una compaiiia disefia para satisfacer,
mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes externos”. De esta
definicion deducimos que el servicio de atencion al cliente es indispensable para el desarrollo

de una empresa. (Serna: 2006: p. 17).

“El servicio al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que no sean la venta pre-
activa, que incluyen interacciones con los clientes en persona, por medio de
telecomunicaciones o por correo. Esta funcion se debe disefiar, desempefiar y comunicar
teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccion del cliente y la eficiencia operacional”
(Lovelock y Wirtz: 2009). Por su parte Zeithaml & Bitner (2002), establecen que: “El servicio
al cliente es el servicio que se proporciona para apoyar el desempefio de los productos basicos

de las empresas”.

Y finalmente se incluye la siguiente definicion: “Servicio al cliente: velocidad y confiabilidad
con la que una organizacion puede proveer lo que piden los clientes” (Bateman y Snell: 2005)
Es decir que la funcién principal del servicio al cliente en el caso de la empresa de estudio, es
apoyar o desarrollar acciones, que permitan el mantenimiento y mejoramiento de la atencion
en las ofertas de servicio hotelero a los turistas o visitantes, asi como el trato en su relacion

con las organizaciones de estudio.
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2.3.7.1 Caracteristicas del servicio al cliente

En relacion a este punto, Serna (2006) afirma que: Entre las caracteristicas mas comunes se

encuentran las siguientes:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Es Intangible, no se puede percibir con los sentidos.

Es Perecedero, Se produce y consume instantaneamente.

Es Continuo, quien lo produce es a su vez el proveedor del servicio.
Es Integral, todos los colaboradores forman parte de ella.

La Oferta del servicio, prometer y cumplir.

El Foco del servicio, satisfaccion plena del cliente.

El Valor agregado, plus al producto.

2.3.7.2 Puntos en comun de las empresas orientadas al servicio al cliente

Para este acapitese considera a Serna (2006), quién afirma que: Todas las empresas que

manejan el concepto de servicio al cliente tienen las siguientes caracteristicas:

a)

b)

f)

9)

Conocen a profundidad a sus clientes, tienen, de ellos, bases de datos confiables y
manejan sus perfiles.

Realizan investigaciones permanentemente y sistematica sobre el cliente, sus
necesidades y sus niveles de satisfaccion: auditoria del servicio.

Tienen una estrategia, un sistema de servicio a sus clientes.

Hacen seguimiento permanentemente de los niveles de satisfaccion.

Toman acciones reales de mejoramiento frente a las necesidades y expectativas de sus
clientes, expresadas en los indices de satisfaccion.

Participan sistematicamente a sus clientes internos sobre los niveles de satisfaccion
de los clientes externos.

Disefan estrategias de mercadeo interno y venta interna que genera la participacion
de los clientes internos en la prestacion de un servicio de excelencia, partiendo de la

satisfaccion y compromiso de sus colaboradores.
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El servicio al cliente externo hay que venderlo primero dentro y después fuera. Estrategia del
mercadeo que no se gana a dentro con los colaboradores, no se gana afuera. Los elementos
enunciados son el contexto dentro del cual se presentaran la metodologia para analizar la

auditoria del servicio, con empresas industriales y de servicios (Serna: 2006).

2.3.8 ESTRATEGIAS ORGANIZACIONALES DE RELACION PARA LOS
CLIENTES

Una de las primeras condiciones que sefiala en su libro, Gémez afirma que para conservar mas
clientes es fundamental que tratemos muy bien al cliente entre esto se encuentra como punto
central la amabilidad con el proposito de satisfacer las expectativas del cliente (Gomez: 2009).
Por ejemplo, nunca debemos hacer esperar a un cliente. En el caso que estemos por teléfono,
debemos de regresar a la llamada cada 30 segundos para que nuestro cliente sepa que lo

estamos atendiendo.

Asimismo la segunda condicion fundamental, segin Gomez Escobar, es tomar en cuenta las
principales barreras que estan en contra de un buen servicio, las mismas son las siguientes
segun Gémez (2009):
» Cuando las politicas de la compafiia no han sido disefiadas pensando en el cliente, sino
en la propia conveniencia y en los entes de control.
« Cuando no existe una estrategia clara de servicio y no existe coordinacion en todo el
proceso de servicio.
» Cuando las personas que tienen el poder de tomar decisiones estdn muy lejos de los
clientes.
 Alta prioridad en las rebajas de costos
» Personal indiferente, sin motivacion, sin autoridad ni empoderamiento.
* No se escucha la voz del consumidor

» La gente de primera linea no tiene autoridad para solucionar los problemas.
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El cliente habitual acude a una organizacion por una necesidad mayoritaria y facilmente
identificada: alimentacion, sed, salud, recreacion, etc.

En el caso del cliente externo, para mayoria de las personas, incluso en los mismos clientes
internos, solo acude a estas organizaciones para adquirir dinero; cuando en realidad buscan
satisfacer las necesidades de afiliacion, autoestima, seguridad, poder y autorrealizacion. Puede
darse el caso en que el cliente interno priorice las necesidades pero no de forma independiente
(Pérez: 2007).

2.3.9 ELEMENTOS DE SERVICIO AL CLIENTE

En relacion con el tema a tratar, Gomez E. (200), quién afirma:En el servicio al cliente
participan varios elementos: el cliente, el personal de contacto o sea el personal del almacén o
negocio, el soporte fisico o local, exhibicidn. El personal de contacto es quien se enfrenta a las
diferentes situaciones con el cliente que se conocen como los momentos de verdad vy el

servicio mismo.

Los cuatro elementos mencionados interactian de una manera simultanea: el sistema de
organizacion interna y los demas clientes. El cliente, es el consumidor objetivo del servicio. Es
el elemento primordial, si no hay cliente no hay servicio, y debemos indicar que su presencia

es absolutamente indispensable.

El soporte fisico, se refiere al soporte material necesario para la prestacion del servicio. De
este soporte fisico se sirven, el personal de contacto, el cliente y ambos a la vez. Se divide en
los instrumentos necesarios para la prestacion del servicio como muebles, maquinas,
exhibidores, etc. Y el entorno o ambiente, decoracion, merchandising, uniformes, etc. El
servicio mismo, que depende de la estrategia y plan de accién trazados y el personal de
contacto. Los elementos que participan en una estrategia de servicio son: el cliente, el soporte

fisico, el personal de contacto y el servicio mismo (Gémez: 2009).

30



2.3.10 IMPORTANCIA DEL SERVICIO AL CLIENTE

Nufiez (2003) afirma que: En el mundo globalizado en el cual nos encontramos, la
competencia de las empresas es cada vez mayor. Por eso, las compafiias ademéas de enfocarse
en sus productos se ven en la necesidad de dirigir sus estrategias en el mejoramiento del
servicio al cliente. A continuacion detallaremos los factores importantes que los clientes

requieren en una buena atencion al cliente.

e Ventajas del Servicio

— Los representantes de servicio al cliente deben desempefiar tanto una funcion reactiva
como proactiva para conservar a los clientes. En su funcién reactiva resuelven
problemas para satisfacer al cliente. En su funcion proactiva se anticipan a los deseos y
necesidades de los clientes y determinan como su empresa puede satisfacerlos.

— Los estudios demuestran que los clientes valoran el servicio mas que la calidad y el
precio de los productos. Actualmente, algunas de las compafiias mas exitosas se han

distinguido prestando el mejor servicio al cliente.

e Punto de vista del cliente

— A los ojos del cliente, todo empleado representa a la empresa. Por esta razon, en cada
experiencia que el consumidor tiene con un representante de ventas se determina la
continuidad o cancelacion de las negociaciones.

— Cuando un cliente tiene una mala experiencia con una empresa, se lo contara, en
promedio, a entre 8 y 16 personas. De hecho, son muy contados los clientes que se

quejan ante la compafiia, sencillamente se van a otra parte.

e Lealtad del cliente

— La mayor parte de las ventas de un negocio proviene de sus clientes leales, ya que estos
repiten sus compras, recomiendan la empresa a otros clientes, compran diversos
articulos y se resisten al atractivo de los competidores.

— Cuesta de cinco a 10 veces mas atraer clientes que conservar a los existentes.
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2.3.11 CALIDAD EN EL SERVICIO

Por todas las definiciones que se han mencionado, la calidad en el servicio se puede concretar
como la actividad que responde y cumple con las necesidades de los clientes. Pero la pregunta
de muchas empresas es ;Como puedo alcanzar esa calidad en el servicio la cual cumpla como

todos los requerimientos de mis clientes?

A continuacién se muestran puntos que ayudan a alcanzar esa calidad en el servicio donde
exista la mejora continua que deben buscar las organizaciones(Bateman y Snell: 2005): ;Qué
pueden hacer las organizaciones para alcanzar una de las mas importantes dimensiones de la

excelencia de la clase mundial: la gran calidad en el servicio?

» Proporcionar servicio basico: lo fundamental es mas importante que lo ostentoso. El
desempefio es clave y no una falsa promesa. Los clientes de un servicio de reparacion
de automoviles esperan competencia, respeto y explicaciones. Los clientes de un hotel
desean una habitacion limpia y segura y que se les trate como huéspedes.

* Los clientes de las compafias de seguros desean que sus agentes los mantengan
informados, que estén de su parte, que jueguen limpio, que los protejan y que les den
resultados. Estas no son expectativas extravagantes, desmedidas ni poco razonables
que algunos ejecutivos atribuyen a los clientes de hoy.

» Confiabilidad: entregar el servicio prometido en forma confiable y precisa. La filosofia
del Hard Rock Café es: cuidado con cometer un error en el primer momento, pero si
sucede, hay que corregirlo antes de que le llegue al cliente.

» Escuchar a los clientes: aprender de los clientes las fortalezas y debilidades del servicio
de su empresa. Desarrollar un sistema completo de informacién sobre la calidad en el
servicio. Al Chicago Marriot Hotel le tomo 15 afios darse cuenta, pero por fin
descubri6 que 66 por ciento de todas las llamadas de sus huéspedes al servicio de ama
de llaves eran perdidos de planchas y de burros para planchar. Entonces colocaron

planchas y burros en todas las habitaciones.
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Escuchar a los empleados: es importante saber que piensan los empleados, tanto como
investigar a los clientes. A menudo, los empleados saben que reduce la calidad en el
servicio, porque ven en accion todos los dias el sistema encargado de proporcionarlo.
Solucionar problemas: cuando surge un problema, algunas empresas empeoran las
cosas. Los mejores proveedores de servicio alientan a los clientes a quejarse, responden
con rapidez y en forma personal, y tienen en funcién un sistema para resolver
problemas.

Sorprender a los clientes: los proveedores del servicio deben ser confiables. Mas aun,
pueden sorprender e incluso deleitar a los clientes con cortesias especiales,
competencia, compromiso y accion. No cumplen las expectativas del cliente, las
superan, incluso de manera exagerada. Este nunca lo olvidara y lo comentara con sus
amigos.

Ser justos: esta es la esencia subyacente en todas las expectativas del cliente.
Preguntese a usted mismo ¢esto es justo para el cliente? ;Parece serlo ante sus propios
0jos? Los clientes no volveran si no confian en que su compaiiia los trata con justicia.
Una garantia de servicio da un claro mensaje de justicia. Por ejemplo, el Hampton Inn
ofrece a los clientes insatisfechos una estadia de una noche sin cargo; casi nueve de los

10 huéspedes que invocan la garantia dicen que volveran.

Las organizaciones al tomar en cuenta cada uno de estos puntos lograran esa mejora continua
la cual, como se mencioné anteriormente, se esta convirtiendo en la base para poder ofrecer
una buena calidad en el servicio y asi lograr satisfaccion, conservacion de clientes internos y la
fidelidad del cliente externo.(Bateman y Snell: 2005) Esta investigacion estd enfocada
principalmente a los clientes de la organizacion de estudio, por lo que el desarrollo de
estrategias se ve influenciado en primer término por la satisfaccion interna de los que la
ejecutan. El personal juega el papel méas importante sobre la calidad que se pretenda
desempefiar, por lo que su capacitacion, entrenamiento y adiestramiento sobre los modelos y/o
esquemas a ejecutar dentro de la empresa es necesario. Para la elaboracion de tales efectos se

pueden utilizar una gama de reglas que cumplan con los requerimientos de la empresa.
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2.3.12 LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LA HOTELERIA

La viabilidad de la empresa estd directamente relacionada con la satisfaccion de los
consumidores. Un servicio de calidad incide directamente sobre la satisfaccion del cliente
(Getty y Thompson, 1994). Por tanto, desde un punto de vista de viabilidad tanto econdémica

como financiera, la calidad es importante.

En este contexto se contempla la aparicion del modelo SERVQUAL de Parasuraman et al.
(1985) instrumento que ha implicado un punto de partida importante para los investigaciones
sobre la calidad de servicio en la hoteleria. Las principales conclusiones de estos estudios
revisados y apliados bajo esta perspectiva son dos: en primer lugar que el modelo es valido
para ser aplicado a la industria hotelera, y en segundo lugar que son aplicaciones que tienen en
cuenta una tipologia especifica de hotel, una muestra de clientes limitada pero que ponen de
manifiesto la necesidad de realizar modificaciones o adaptacionbes del modelo SERVQUAL
si quiere ser aplicado a la industria hotelera (Knutson et al., 1991; Getty y Thompson, 1994;
Falces et al,.1999).

Entonces implantar una filosofia de calidad se estd convirtiendo en una elemento muy
necesario, pero no suficiente para asegurar el futuro del establecimiento hotelero, en esta
orientacion los autores Ruiz, Vazquez y Diaz (1995, en Albacete, 2004) indican que “hay que
ofrecer un servicio excelente al turista y la organizacion que asi lo haga lograré reforzar la

lealtad de los clientes actuales y aumentar las posibilidades de captacion de otros nuevos”.

Los investigadores del sector servicios han visto la importancia de trabajar e investigar sobre
la calidad en el turismo y en la hoteleria, y asi se demuestra ya que durante los Gltimos afios,
numerosos estudios han desarrollado el concepto de calidad de servicio en la industria hotelera
(véase entre otros Knutson et al., 1991; Saleh y Ryan, 1991; Getty y Thompson, 1994; Falces
etal., 1999; Lépez y Serrano, 2001).
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Estos estudios han demostrado, ademas de las particularidades de la calidad de servicio en la
industria hotelera, una relacion positiva entre calidad de servicio, satisfaccion del consumidor,
intencionalidad de compra y recomendacién posterior (entre otros, Oh, 1999; Olorunniwo et
al, 2006), justificando de esta manera la necesidad de imponer politicas de calidad en los

establecimientos hoteleros.

Se puede precisar entonces que la implantacion de una filosofia de calidad de servicio en un
establecimiento hotelero es considerada muy importante en esta Tesis o investigaciones
similares, por cuanto estos principios implican generar una actitud positiva del cliente hacia la
repeticion de la compra y también una recomendacion positiva del establecimiento (Oh, 1999;
y Olorunniwo et al, 2006); siendo una filosofia que incide directamente sobre la cuenta de
resultados en tanto implica clientes satisfechos que repiten. La industria hotelera presenta unos
rasgos propios ya que se considera un producto-servicio (Garcia, 2001) pero que esta

altamente influida por las opiniones y valoraciones hechas por los clientes.

Las caracteristicas antes expuestas, implican la necesidad de establecer puntos de vista
especificos que incluyen, entre otros, aspectos relacionados con la calidad de servicio

(Reisinger, 2001) y en particular del servicio hotelero.

En resumen, los estudios que han medido la calidad de servicio en la hoteleria han
determinado una serie de atributos que podrian agruparse en tres grandes grupos. Primero, los
relacionados con los aspectos tangibles del establecimiento: ya sean las instalaciones, el
aspecto de los empleados, la apariencia del establecimiento, etc. En segundo lugar los
relacionados con la fiabilidad, esto es la seguridad que tiene el cliente de que aquello que se le
prometid es los que se les va a ofrecer, ejemplos como reservas garantizadas, solucién de
problemas rapida y eficazmente, informacion puntual, etc.; grupo de atributos muy
relacionado con los aspectos organizativos del establecimiento hotelero. Y en tercer lugar los
relacionados con el desempefio de los empleados: serian aspectos relacionados con la

profesionalidad, capacidad de respuesta, trato cordial, etc.
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2.3.13EL CLIENTE

2.3.13.1 Definicion de cliente

De acuerdo a la referencia consultada, el cliente es la: “persona que esta bajo la proteccion o
tutela de otra. Respecto del que ejerce una profesion, persona que utiliza sus servicios”
(Diccionario Sopena: 1980). En este sentido los clientes internos son personas que laboran
dentro de una organizacion los cuales dependen de otros empleados que les presten bienes o

servicios de la misma para poder realizar su trabajo.

Probablemente, leer acerca de la definicion del término cliente sea considerado como algo
muy bésico por la gran mayoria de mercad6logos y empresarios. Sin embargo, si tenemos en
cuenta que el cliente es "aquel™ por quién se planifican, implementan y controlan todas las
actividades de las empresas u organizaciones, llegaremos a la conclusién de que no esta demas

revisar su definicion de vez en cuando para no olvidarnos «quién realmente es el cliente».

Para Fines de Mercadotecnia: Segun la American Marketing Association (A.M.A.), el cliente
es "el comprador potencial o real de los productos o servicios". Segun The Chartered Institute
of Marketing (CIM, del Reino Unido), el cliente es "una persona o empresa que adquiere

bienes o servicios (no necesariamente el Consumidor final)"

En el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., (1999), encontramos que "cliente” es un
"Término que define a la persona u organizacion que realiza una compra. Puede estar
comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o0 comprar para otro,
como el caso de los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacion mas importante de la
compafiia En el libro "Marketing de Clientes ¢Quién se ha llevado a mi cliente?" se menciona
lo siguiente: "La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la «persona
que depende dex». Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen cierta necesidad de

un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer” (Barquero y Otros: 2007).
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En este punto, teniendo en cuenta y ampliando lo anterior, planteo la siguiente Definicion de
Cliente: Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra persona o para
una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen,

fabrican y comercializan productos y servicios.

Algunas consideraciones de Philip Kotler (2003) acerca de los clientes:* Si no prestan atencion
a sus clientes, alguna otra empresa lo hara. Las empresas deben considerar a sus clientes como

un activo que debe ser gestionado como cualquier otro activo de la empresa.

Los productos van y vienen. El reto de las empresas se centra en que sus clientes duren méas
que sus productos. Tienen que considerar mas los conceptos ciclo de vida del mercado y ciclo
de vida del cliente en lugar del concepto ciclo de vida del producto.En lo referente a los
clientes, tanto interno como externo, se desprende un modelo el cual tiene el nombre de

cliente-proveedor, donde es mas facil entender estas interacciones entre las dos. (Kotler: 2003)

2.3.13.2 Satisfaccion del Cliente

Sin clientes, las empresas de servicio no tendrian una razén por la cual existir. ES necesario
que toda empresa de servicio mida y defina, la satisfaccion de servicio. Para la identificacion
de los problemas que se presentan en el servicio o para la evaluacion delavance de la empresa,

es necesario esperar a la queja de los clientes (Grande: 1996).

a) Como Medir la Satisfaccion de los Clientes.

Segun Hoffman y Bateson (2002), las medidas de la satisfaccion de los clientes se obtienen
por medio de las medidas directas e indirectas.Las medidas indirectas consisten en evaluar la
satisfaccién y vigilar los registros de ventas, las utilidades y las quejas de los clientes. Las
empresas que dependen exclusivamente de las medidas indirectas, adoptan un enfoque pasivo
para determinar si las percepciones de los clientes estan cumpliendo o no o superando sus

expectativas.
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Las medidas directas; suelen ser obtenidas por medio de encuestas de la satisfaccion de los
clientes. Sin embargo las encuestas no son el estandar de una a otra empresa. Para medir la
satisfaccion de los clientes las empresas pueden actuar en los siguientes términos. Deben crear
un sistema que permita conocer las quejas y sugerencias, este sistemase basa en formular
procedimientos para canalizar la informacién de los consumidores, que pueden ser a través de

cuestionarios o también se pueden emplear buzones de sugerencias.

Se pueden desarrollar estudios para medir la satisfaccion de los clientes, esta medicion se
puede hacer de diversas formas: La primera se denomina valoracion directa y consiste en
emplear una escala de medicion del uno al diez. Otra forma de hacer valoraciones es la
valoracién derivada que consiste en comparar lo que esperaba un consumidor con lo que ha
recibido. La tercera forma de medir la satisfaccion es denominada analisis del problema que es
pedir a los consumidores que identifiqguen que mejoras sugieren para aumentar la calidad de
los servicios. Por ultimo se hace un procedimiento mas sofisticado que es relacionar la
importancia de servicio con el grado de satisfaccion. Una forma sencilla de medir la
satisfaccion de los consumidores es la pseudocompra, que se hace cuando una persona actla

como cliente y puede medir los factores que afectaran a la calidad (Grande: 1996).

b) Factores que Influyen en las Expectativas de los Servicios: El Deseado.

El origen de las expectativas del servicio deseado proviene de seis diferentes fuentes. La
primera, los elementos duraderos que intensifican el servicio, estos son los factores que
permanecen estables y que a su vez aumentan la sensibilidad del cliente con respecto decual
sera la mejor forma en que se les podra otorgar el servicio. Otros dos tipos de elementos serian

las expectativas derivadas de un cliente y las filosofias personales con respecto a los servicios.

Las expectativas derivadas son las que surgen de las expectativas de los terceros, de igual
forma las filosofias personales de los clientes con respecto a los servicios y el comportamiento
de quienes lo otorgan, es un factor que de igual manera aumenta su sensibilidad. (Hoffman y
Bateson: 2002)

38



El segundo factor que influye en las expectativas con respecto al servicio deseado, son las

necesidades personales del propio cliente, asi como también las fisicas, sociales y

psicoldgicas. Es decir, no todos los clientes tienen las mismas necesidades. (Hoffman y
Bateson: 2002)

c) Factores que Influyen en las Expectativas con Respecto a los Servicios: El Servicio

Deseado y el Servicio Pronosticado.

Los otros cuatros factores que influyen en las expectativas con respecto al servicio deseado

también afectan al servicio pronosticado y son:

©)
@)
@)

o

1)

2)

3)

Las promesas explicitas relativas al servicio.
Las promesas implicitas.
La comunicacion boca en boca

Las experiencias pasadas.

Las promesas explicitas relativas al servicio abarcan la publicidad, las ventas
personales, los contratos y otras formas de comunicacion de la empresa. Ya que no es
un producto tangible, mientras mas incierto sea el servicio, mayor sera la cantidad de

clientes que dependan de la publicidad de la empresa.

Las promesas implicitas con respecto al servicio es un factor que también influye en el
servicio deseado y en el pronosticado, las promesas implicitas mas frecuentes son: las
tangibles en torno al servicio y el precio de éste (Hoffman y Bateson 2002). El precio

se convierte en un indicador de la calidad para la mayor parte de los consumidores.

La comunicacion de boca en boca es muy importante en las expectativas que se forma
el cliente debido al que el cliente cree que esta informacion es imparcial y que la ofrece
alguien que ha recibido el servicio de esa empresa, esta informacion es recibida tanto

de amistades y familiares como de consultores y publicaciones sobre productos.
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4) Por ultimo, las experiencias pasadas también contribuyen a las expectativas de los
clientes con respecto al servicio deseado y pronosticado. Las evaluaciones mas
comunes de los clientes, se da por medio de la comparacién del encuentro pasado y
con el presente, y en ocasiones con el mismo que ofrece el servicio, es decir, es la
acumulacion del propio consumidor con el mismo servicio y en ocasiones con otros

similares (Hoffman y Bateson: 2002)

Los articulos académicos justifican el estudio de la calidad a partir de diferentes puntos de
vista. Aguilo (1996) indica que las tendencias que caracterizan el desarrollo del sector turistico
y hotelero, con cambios en la intensidad y distribucion de los flujos turisticos, han cambiado el
entorno y la forma de competir. Este escenario obliga a las empresas del sector turistico a
reenfocar su estrategia competitiva del mercado, pasando de una centrada en precios a otra

enfocada a la obtencion de elementos de diferenciacion (Lopez y Serrano, 2001).

2.3.14 EL MODELO DE LA CALIDAD SERVQUAL

El modelo de la calidad conocido como SERVQUAL, consta de un cuestionario con preguntas
estandarizadas para la Medicion de la Calidad del Servicio, herramienta desarrollada por
Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard L. Berry desarrollado en los Estados Unidos
con el auspicio del Marketing Science Institute y validado en America Latina por Michelsen
Consulting con el apoyo del nuevo Instituto Latinoamericano de Calidad en los Servicios.

El Estudio de Validacion concluyo en Junio de 1992. Desde entonces diferentes modelos han
sido definidos como instrumento de medida de la calidad de servicio siendo el SERVQUAL
(Parasuraman, et. al.: 1994) y el SERVPERF (Cronin y Taylor, 1992) los que mayor nimero
de trabajos ha aportado a la literatura sobre el tema. La principal diferencia entre ambos
modelos se centra en la escala empleada: el primero utiliza una escala a partir de las

percepciones y expectativas mientras que el segundo emplea Unicamente las percepciones.
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El modelo SERVQUAL fue desarrollado como consecuencia de la ausencia de literatura que
tratase especificamente la problematica relacionada con la medida de la calidad del servicio
manufacturados. En la figura 1 se resume el modelo sefialado. Zeithalm, Parasuraman y Berry
(1994), a través de sus extensos estudios sobre la calidad en el servicio, han identificado cinco
dimensiones que los clientes utilizan para juzgar a una compafiia de servicios. Estas

dimensiones son:

» Tangibles. La apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y material de
comunicacion. Son los aspectos fisicos que el cliente percibe en la organizacion.
Cuestiones tales como limpieza y modernidad son evaluadas en tres elementos

distintos.

» Personas. Se considera la apariencia fisica de las personas. Su aseo, olor, vestido. Son
las caracteristicas que son detectadas en primera instancia por el usuario respecto a las

personas que lo atienden.

» Infraestructura. Es el estado de los edificios o locales donde se realiza el servicio. Asi
mismo se consideran dentro de este factor, las instalaciones, maquinas o mdviles con

los que se realiza el servicio. Un camidn, es ejemplo de infraestructura.

» Objetos. Varios sistemas de servicio, ofrecen representaciones tangibles de su
producto. Boletos, letreros y folletos, son algunos de los objetos con los cuales el
usuario tiene contacto. Los que sean practicos, limpios y atractivos son cualidades que

se deben de considerar.

» Confiabilidad. La habilidad de desarrollar el servicio prometido precisamente como se

pacto y con exactitud.
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FIGURA N° 2

MODELO SERVQUAL
Comunicaciéon Necesidades Experiencias Comunicaciones
boca-oido personales pasadas externas

Dimensiones de
calidad

= Elementos Expectativas
tangibles

» Fiabilidad _

» Capacidad de Calidad de
respuesta servicio

= Seguridad

= Empatia Percepciones

Fuente: Zeithaml, Parasuraman y Berry 1993

2.3.14.1 Modelo de las brechas en Servqual

Las brechas que proponen los autores del Servqual como Parasuraman, Zeithaml, y Berry;
indican diferencias entre los aspectos importantes de un servicio, como los son las necesidades
de los clientes, la experiencia misma del servicio y las percepciones que tienen los empleados
de la empresa con respecto a los requerimientos de los clientes (Parasuraman, et. al.: 1994.)
Las brechas identifican cinco distancias que causan problemas en la entrega del servicio y que

influyen en la evaluacién final que los clientes hacen respecto a la calidad del servicio.

A continuacion se presentan las 5 brechas que proponen los autores de Servqual (Parasuraman,
et. al.: 1994):
o Brecha 1: Diferencia entre las expectativas de los clientes y las percepciones de los
directivos de la empresa. Si los directivos de la organizacion no comprenden las
necesidades de los clientes, dificilmente podran impulsar y desarrollar acciones para

lograr la satisfaccion de esas necesidades y expectativas.
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Brecha 2: Diferencia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones de
las normas de calidad. El factor que debe estar presente para evitar esta brecha es la
traduccion de las expectativas, conocida a especificaciones de las normas de la calidad

del servicio.

Brecha 3: Discrepancia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la
prestacion del servicio. La calidad del servicio no sera posible si las normas y

procedimientos no se cumplen.

Brecha 4: Discrepancia entre la prestacion del servicio y la comunicacion externa. Para
el Servqual, uno de los factores claves en la formacion de las expectativas, es la
comunicacion externa de la organizacion proveedora. Las promesas que la empresa

hace, y la publicidad que realiza afectaran a las expectativas.

Brecha 5: Es la brecha global. Es la diferencia entre las expectativas de los clientes

frente a las percepciones de ellos.

El modelo SERVQUAL define la calidad del servicio como la diferencia entre las

percepciones reales por parte de los clientes del servicio y las expectativas que sobre éste se

habian formado previamente.

De esta forma, un cliente valorara negativamente (positivamente) la calidad de un servicio en

el que las percepciones que ha obtenido sean inferiores (superiores), a las expectativas que

tenia. Por ello, las compafiias de servicios en las que uno de sus objetivos es la diferenciacion

mediante un servicio de calidad, deben prestar especial interés a superar las expectativas de

sus clientes. Si la calidad de servicio es funcion de la diferencia entre percepciones y

expectativas, importante sera la gestion de unas y otras.
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Para su mejor comprension, Parasuraman y Otros (1994), analizaron cuéles eran los
principales condicionantes en la formacion de las expectativas. Tras su andlisis, concluyeron
que estos condicionantes eran la comunicacién boca-oido entre diferentes usuarios del
servicio, las necesidades propias que desea satisfacer cada cliente con el servicio que va a
recibir, las experiencias pasadas que pueda tener del mismo o similares servicios, y la
comunicacion externa que realiza la empresa proveedora del servicio, usualmente a través de

publicidad o acciones promocionales.

Los investigadores antes mencionados, propusieron como dimensiones subyacentes
integrantes del constructo calidad de servicio los elementos tangibles, la fiabilidad, la
capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia. En el cuadro N° 1 se presenta el significado
de cada una de estas dimensiones.

CUADRO N°1
SIGNIFICADO DE LAS DIMENSIONES DEL MODELO SERVQUAL
DIMENSION SIGNIFICADO

Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, empleados

Elementos tangibles (T) |y materiales de comunicacion

Habilidad de prestar el servicio prometido de forma
precisa

Deseo de ayudar a los clientes y de servirles de forma
rapida

Fiabilidad (RY)

Capacidad de respuesta (R)

Conocimiento del servicio prestado y cortesia de los

Seguridad (A) empleados asi como su habilidad para transmitir confianza
al cliente
Empatia (E) Atencion individualizada al cliente

Fuente: Zeithaml, Parasuraman y Berry 1993
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3. HIPOTESIS
El presente contenido refiere la hipdtesis de investigacion y el trabajo a realizar, asimismo las

variables y su conceptualizacion

3.1 HIPOTESIS DEL TRABAJO
La Calidad del servicio Turistico Hotelero en la localidad de Coroico, segun la

evaluacion de las dimensiones delimitadas en la Escala Servqual, es baja.

3.2 HIPOTESIS NULA
La Calidad del servicio Turistico Hotelero en la localidad de Coroico, segun la evaluacion de

las dimensiones delimitadas en la Escala Servqual, NO es baja.

3.3 IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

La variables que se han identificado de forma general son:

3.3.1 VARIABLE INDEPENDIENTE
Las Dimensiones de la Escala Servqual

3.3.2 VARIABLE DEPENDIENTE

La Calidad del servicio Turistico Hotelero

3.4 DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES

3.4.1 DEFINICION CONCEPTUAL VARIABLE INDEPENDIENTE
Las dimensiones de la escala SERVQUAL, permiten mediante el analisis de factores claves,

medir la Calidad de los Servicios prestados en Turismo y Hoteleria.
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Estos factores estan basados en el modelo clasico de evaluacion al cliente, que considera que
todo cliente que adquiere un servicio genera unas expectativas del servicio que va a recibir a
través de distintos canales y una vez recibido le permite tener una percepcién del servicio
recibido. Este procedimiento se realiza con base al analisis de cinco dimensiones: fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles. (Hoffman, K. Douglas;
Barteson, Jonh E.G.. 2002. Fundamentos de Marketing de Servicios. 22 Edicion Thomson.

México.)

3.4.2 DEFINICION CONCEPTUAL VARIABLE DEPENDIENTE
Buzzell y Gale (1987 en Lloréns y Fuentes, 2005) afirman que “la calidad es lo que el
consumidor dice que es, y la calidad de un producto o servicio particular es lo que el

consumidor percibe que es”.

Entonces, la calidad del servicio turistico hotelero, se podra referir al cumplimiento de
aquellas expectativas de los clientes con la percepcion del servicio en los Hoteles, referido a

las condiciones, trato y eficiencia en la atencidn, asi como el servicio ofrecido.

3.5 UNIDADES DE ANALISIS
En el caso de la Tesis e investigacion desarrollada, las Unidades de analisis la componen:

e 3 Hoteles de 5y 4 Estrellas que se ubican en la Localidad de Coroico.
3.6 CONECTOR

El conector l6gico en este caso es:

- Seguin

46



CUADRO N° 2 - OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

SUB- DEFINICION ITEMS
VARIABLES VARIABLES | OPERACIONAL | (afirmaciones) | NDICADORES
Puntaje obtenido de
_ la oplnlon_del_qllente Nivel de
1: Elementos con la aplicacion del .
. Lo 1,23,4,5 tangibilidad
tangibles cuestionario (puntaje)
utilizado la escala de puntaj
Likert.
Puntaje obtenido de
la opini6n del cliente
2: Empatia con la aplicacion del 6.78.9 10 Nivel de empatia
) P cuestionario P (puntaje)
utilizado la escala de
Likert.
VARIABLE Puntaje obtenido de
INDEPENDIENTE la opinion del ellerte Nivel de
3: Confiabilidad cuesF,)tionario 11,12,13,14 confiabilidad
Las Dimensiones de utilizado la escala de (puntaje
la Escala Servqual Likert.
Puntaje obtenido de
la opinién del cliente Nivel de
4: Capacidad de | con la aplicacion del capacidad de
respuesta cuestionario 15,1617, 18 respuesta
utilizado la escala de (puntaje)
Likert.
Puntaje obtenido de
R e e
5: Seguridad cuestionario 19,20,21, 22 s(egill#]rt;qzt)j
utilizado la escala de puntaj
Likert.
VARIABLE IZL(j)r;)tiar{?é?wbc;[gmﬂ?egtee Cuestionario 3
DEPENDIENTE y su nivel de Servqual
i i6 tisfaccic |
La Calidad del Satlsgﬁgcr::&n del sa;;l?é:;:é?énncgenl a 1,2,3,4,5 Grado de
servicio Turistico cuestionario satisfaccion
Hotelero tilizad b obtenido
utilizado con base a (puntaje)

la escala de Likert.

3.7 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Esta Tesis considera principalmente un enfoque de investigacion Cuantitativo.
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3.8 NIVEL DE PROFUNDIDAD DE LA INVESTIGACION

En esta parte de la investigacion se describe el enfoque metodoldgico, desde el cual se abord6
el trabajo. Al ser un Enfoque de Investigacion predominantemente Cuantitativo, este tipo de
enfoque puede responder a preguntas de investigacion de un planteamiento del problema,
implica segun el autor consultado, trabajar la l6gica deductiva. Por lo tanto, debe visualizarse
su aplicacion desde el planteamiento del problema, la recoleccién y andlisis de datos

cuantitativos y por supuesto en el informe del estudio. (Hernandez: 2003)

3.9 POBLACION Y MUESTRA

El universo esta utilizado para seleccionar los elementos de una poblacién de la que se desea
medir ciertos factores, no sélo se refiere a la gente, sino también puede ser una industria, una
empresa, un sindicato, o un grupo de empleados. (Goode: 1994). Con respecto al presente
estudio se ha tomado en cuenta como universo o Poblacidn de estudio a 3 Hoteles de 5y 4
estrellas de la localidad de Coroico, es decir los duefios o gerentes, asi como los turistas y

visitantes que solicitan estos servicios de Hoteleria, en las empresas delimitadas.

3.9.1 MUESTRA DE ESTUDIO

Con el fin de identificar mejor el perfil de los clientes que acudieron a las empresas hoteleras
de estudio y la demanda del servicio de hoteleria, esta muestra fue determinada en base a la
cantidad promedio de los huéspedes registrados durante la gestion 2016, datos proporcionados
por los Gerentes o Duefios Propietarios (Entrevistas, Hotel ElI Viejo Molino; Hotel Los
Jazmines y Hotel Rio Selva Resort). En este sentido de acuerdo a los registros, se tuvo en
promedio en estos Hoteles alrededor de 5.000 clientes al afio, de los cuales un 60% son
huéspedes nacionales y un 40% huéspedes extranjeros. Es decir, en promedio tuvieron

alrededor de 500 clientes por mes, en cada Hotel.

De la cantidad promedio anual sefialada, que conforma la poblacion o universo de estudio, se
determind una muestra representativa para realizar las encuestas respectivas, basadas en el

calculo estadistico de esta poblacion.
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» Elemento Poblacion: Registro Anual de Huéspedes 2016

> Unidades de muestreo: Cantidad de huéspedes actuales que acuden a los Hoteles de la
Investigacion de acuerdo a célculo respectivo.

» Alcance: Localidad de Coroico — Los Yungas — Departamento de La Paz

» Tiempo: Octubre - Noviembre de 2017

4.6.3 CALCULO DE LA MUESTRA

En el caso de este trabajo se aplico el muestreo aleatorio simple (MAS): se tomé en cuenta a la
cantidad de huéspedes, es decir el grupo poblacional en base a la ponderacion de un promedio
de huéspedes que acudieron al servicio de los Hoteles de estudio en la gestion 2016. Una vez
determinada la cantidad promedio de clientes durante la gestion 2016, se presupone el mismo
escenario para esta gestion 2017, por lo cual, de este total registrado, se conformd un
segmento de la poblacién determinando el numero de personas representativas a ser

encuestadas en funcion a la siguiente formula estadistica del Muestreo Aleatorio Simple

(MAS).
3 Z2XpxqxN
TN D+Z2xpxq

Donde:
n= Tamafo necesario de la muestra = ?
p= Probabilidad de éxito = 50%=0,5
g= Probabilidad de fracaso =50%=0,5
Z= Nivel de confianza =95%=1,96(tabla de distribucién normal para el 95 % y 5 %
error)
e= Error muestra = 5%=0,05
N= Poblacion o universo de estudio= 500 huéspedes Promedio por mes

~ (1,96) x (0,5)(0,5)(500)
"= 0,05)2(500 — 1) + (1,96)2 x (0,5)(0,5)
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480,2
n=-—— n = 38,20
12,57

Es decir que se realizd, con base a los resultados de la formula aplicada, un total de 38

encuestas, como muestra representativa de la poblacion determinada en este proyecto.

( N = 38 huéspedes encuestados >

3.10 TECNICAS DE INVESTIGACION

Las técnicas de investigacion a ser utilizadas en el presente trabajo se resumen de la siguiente

manera:

3.11 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.11.1 ENCUESTA
Permitira una medicion mas objetiva, a partir de cuestionarios estandarizados destinados a
determinar la calidad de los servicios de Hoteleria Turistica que ofertan a los visitantes y
turistas de los Hoteles de 5 y 4 estrellas en la localidad de Coroico, como es en este caso la

Escala Servqual.

3.11.2 ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD
Las entrevistas en profundidad, también Ilamadas entrevistas intensivas, esencialmente
plantean la interaccion entre el entrevistador y un entrevistado, con la finalidad de obtener
informacion valida y confiable, en este sentido es una conversacion con la finalidad de

descubrir o conocer, en este caso la situacion real de la organizacion de estudio.

Con la entrevista en profundidad se puede obtener informacién vélida y confiable mediante, la

interaccion (cara a cara) entre el entrevistado y el entrevistador. (Goodey Hall: 1991).
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En la entrevista en profundidad la construccion de datos se va edificando poco a poco, es un
proceso largo y continuo; por lo que la paciencia es un factor significativo que se debe aplicar
durante cada encuentro o reunion, que no deben pasar de dos horas, para evitar el cansancio o
fatiga por el entrevistado; se aconseja ser frecuente y tener encuentros programados, de

acuerdo a los autores de referencia (Blasco y Otero: 2008).

Para el presente estudio se realizaron entrevistas a los empresarios o gerentes, propietarios de
Hoteles de 5 y 4 estrellas en la localidad de Coroico, quienes tienen bajo su responsabilidad la

gestion Turistica Hotelera de estas empresa.

3.12 RESULTADOS ENCUESTA DE SERVICIOS DE HOTELERIA DE 4 Y 5
ESTRELLAS EN COROICO

En este acapite se describen los resultados obtenidos de la aplicacion de la Encuesta de
servicios, a los turistas o visitantes de los Hoteles de 4 y 5 estrellas, de la localidad de Coroico.
En el caso del presente estudio, el Hotel Viejo Molino, Los Jazmines y Rio Selva Resort.

3.12.1 ENCUESTAS HOTEL VIEJO MOLINO

GRAFICO N° 1 - GENERO TURISTAS ENCUESTADOS HOTEL VIEJO MOLINO

GENERO

40%

M a) MASCULINO
W b) FEMENINO

60%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Los turistas encuestados en el Hotel Viejo Molino, en un 40% corresponden al género

masculino y el 60% al género femenino.
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GRAFICO N° 2 - EDAD TURISTAS ENCUESTADOS HOTEL VIEJO MOLINO

EDAD

0%

O%NLO%

40%

M a) Entre 10 a 20 afios
M b) Entre 21 a 30 afios
I c) Entre 31 a 40 afios

d) Entre 41 a 50 afios

H e) Mayor de 51 afios
60%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Las personas encuestadas, en un 60% presentan una edad promedio de 21 a 30 afios y un 40%
estan entre 31 a 40 afios.

GRAFICO N° 3 - FRECUENCIA DE VISITA DE LOS TURISTAS ENCUESTADOS
HOTEL VIEJO MOLINO

1. ¢{Con qué frecuencia en el aiio visita usted la localidad
de Coroico y utiliza el servicio de Turismo Hotelero?

20% 20%

N

M a) Una vez
M b) Menos de 5 veces
mc) 5Veces

20% d) Mas de 5 veces

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas
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Las respuestas a este cuestionamiento, sefialan que un 20% visita la localidad de Coroico por
lo menos una vez al afio, un 40% lo visita menos de 5 veces al afio, un 20% acude a esta

localidad por lo menos 5 veces en el afio y otro 20% acude de visita mas de 5 veces al afio.

GRAFICO N° 4 — PERCEPCION DE LA INFRAESTRUCTURA HOTELERA EN
COROICO POR TURISTAS ENCUESTADOS HOTEL VIEJO MOLINO

2. ¢éComo considera usted la Infraestructura Hotelera de
la localidad de Coroico?

0%

0% \J/ 0% 40%

M a)Muy Adecuada
H b) Adecuada
c) Ni Adecuada Ni Inadecuada

d) Inadecuada

60%

M e) Muy Inadecuada

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Para un 40% de los turistas encuestados, la infraestructura Hotelera de la localidad de Coroico
es Muy Adecuada y el restante 60% de los visitantes, opina que es adecuada.

Es decir que la infraestructura Hotelera, tiene las condiciones favorables para su estancia, sin
embargo 6 de cada 10 personas encuestadas exponen que estos ambientes o espacios de oferta
turistica presisan de un mantenimiento y mejora méas acorde con los costos y nivel o categoria
de 4 y 5 estrellas que presentan las empresas de esta Localidad. Por lo cual su mejora

permitiria una evaluacion excelente.
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GRAFICO N°5 - CONDICION DE LA INFRAESTRUCTURA HOTELERA EN
COROICO PARA TURISTAS ENCUESTADOS HOTEL VIEJO MOLINO

4. {Cree usted que existen la infraestructura hotelera y
turistica, que permiten darle mayor calidad al servicio
que se ofrece, son suficientes?

20% 0% _\O°/IO/_ 0%

m a) Totalmente de acuerdo

= b) De Acuerdo

 c) Nide acuerdo Ni en Desacuerdo
d) En desacuerdo

M e) Totalmente en desacuerdo

80%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Un 80% de los turistas respondieron que estan De acuerdo en que la infraestructura hotelera 'y
turistica, otorgan mayor calidad al servicio y estas son suficientes, pero un 20% No esta de

acuerdo ni en desacuerdo.

GRAFICO N° 6 - PERCEPCION VARIEDAD DE COMERCIO EN COROICO POR
TURISTAS ENCUESTADOS HOTEL VIEJO MOLINO

6. La Variedad del comercio que hay en las afueras del
atractivo turistico y hotelero, para usted es:
0%_ 9% o
40% \l/—O/‘-" ¥ a)Muy Adecuada
¥ b) Adecuada
M c) NiAdecuada Ni Inadecuada
d) Inadecuada

M e) Muy Inadecuada

60%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas
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Asimismo al preguntar sobre la variedad del comercio que hay en las afueras del atractivo
turistico y hotelero en Coroico, para un 60% es adecuada, pero un 40% refiere que esta no es

adecuada, ni tampoco inadecuada.

GRAFICO N° 7 - PERCEPCION DEL SERVICIO HOTELERO EN COROICO POR
TURISTAS ENCUESTADOS HOTEL VIEJO MOLINO

7. ¢El personal del Servicio Turistico Hotelero en Coroico,
es amable y cordial al momento de prestar sus
servicios?

0%
M a) Totalmente de acuerdo
40% 0% 0%
W b) De Acuerdo
c) Nide acuerdo Ni en Desacuerdo

d) En desacuerdo

M e) Totalmente en desacuerdo

60%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Los encuestados afirman estar Totalmente de Acuerdo en un 60%, que el personal del Servicio
Turistico Hotelero en Coroico, es amable y cordial al momento de prestar sus servicios.

Asimismo un 40% esta De acuerdo con esta afirmacion.
A la pregunta 8, los turistas en consulta sobre el area de recreacion de la localidad y/o de la

oferta Turistica Hotelera, que es de su preferencia, expone que en este caso el drea mas

preferida son los ambientes de recreacidn natural, las cascadas y la piscina comun.
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GRAFICO N° 8 — CALIFICACION DE LA IMAGEN PERSONAL DEL SERVICIO
HOTELERO EN COROICO POR TURISTAS - HOTEL VIEJO MOLINO

9 ¢Como califica la imagen personal de los prestadores
de servicios en la oferta turistica hotelera de la
localidad, visitada por usted?

0%
0% -\P- 0% 20%

M a) Excelente

M b) Buena

i c) Regular
d) Mala

M e) Pésima

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Al momento de calificar la imagen personal de los prestadores de servicios en la oferta
turistica hotelera de la localidad, visitada por el encuestado, un 20% expresa que esta

puntuacién es Excelente y un 80% la califica como Buena.

Es decir que aun se deben complementar algunos aspectos que son observables por los turistas
o clientes y que en muchos casos pueden determinar su eleccion del servicio hotelero al cual
acudan en una primera visita o estadia, llegando asi a poder ser parte de un proceso de

fidelizacion que beneficie a ambos, ofertantes y demandantes.
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GRAFICO N°9 - CALIFICACION DE LA CALIDAD GENERAL DEL SERVICIO
HOTELERO EN COROICO - TURISTAS HOTEL VIEJO MOLINO

10. Califique la calidad general del servicio recibido y el
adecuado uso del “Servicio Turistico Hotelero en
Coroico”

0% 0% 0% 20%

M a) Excelente

M b) Buena

M c) Regular
d) Mala

H e) Pésima

80%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Al calificar la calidad general del servicio recibido y el adecuado uso del “Servicio Turistico
Hotelero en Coroico”, los turistas en un 20% la consideran Excelente y un 80% la califica

como Buena.
3.12.2 ENCUESTAS HOTEL JAZMINES

GRAFICO N° 10 - GENERO TURISTAS ENCUESTADOS HOTEL JAZMINES

GENERO

40%

B a) MASCULINO
m b) FEMENINO

60%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Los turistas encuestados en el Hotel Viejo Molino, en un 40% corresponden al género
masculino y el 60% al género femenino.
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GRAFICO N° 11 - EDAD TURISTAS ENCUESTADOS HOTEL JAZMINES

20%

20% 0%—| 0%

EDAD

M a) Entre 10 a 20 afios
M b) Entre 21 a 30 afios
M c¢) Entre 31 a 40 afios

d) Entre 41 a 50 afios

H e) Mayor de 51 afios
60%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Las personas encuestadas, en un 60% presentan una edad promedio de 21 a 30 afios y un 20%

estan entre 31 a 40 afios y otro 20% esta comprendido entre 41 a 50 afos.

GRAFICO N° 12 - FRECUENCIA DE VISITA DE LOS TURISTAS ENCUESTADOS

HOTEL JAZMINES

40%

\

1. {Con qué frecuencia en el aiio visita usted la localidad
de Coroico y utiliza el servicio de Turismo Hotelero?

20%

M a) Unavez

B b) Menos de 5 veces
Mc) 5Veces

d) Mas de 5 veces

40%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Las respuestas a este cuestionamiento, sefialan que un 20% visita la localidad de Coroico por

lo menos una vez al afio, un 40% lo visita menos de 5 veces al afio, y otro 40% acude de visita

mas de 5 veces al afio.
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GRAFICO N° 13 - PERCEPCION DE LA INFRAESTRUCTURA HOTELERA EN
COROICO POR TURISTAS ENCUESTADOS HOTEL JAZMINES

2. ¢éComo considera usted la Infraestructura Hotelera de
la localidad de Coroico?

40%

M a)Muy Adecuada

M b) Adecuada

c) NiAdecuada Ni Inadecuada
d) Inadecuada

M e) Muy Inadecuada

60%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

En opinion de 40% de los turistas encuestados, la infraestructura Hotelera de la localidad de

Coroico es Muy Adecuada y el restante 60% de los visitantes, opina gque es adecuada.

GRAFICO N° 14 - CONDICION DE LA INFRAESTRUCTURA HOTELERA EN
COROICO PARA TURISTAS ENCUESTADOS HOTEL JAZMINES

4. {Cree usted que existen la infraestructura hotelera y
turistica, que permiten darle mayor calidad al servicio
gue se ofrece, son suficientes?

0%
40% 0% \|/3 0% ¥ a) Totalmente de acuerdo

u b) De Acuerdo

H c) Nide acuerdo Ni en Desacuerdo

d) En desacuerdo

60% M e) Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Un 60% de los turistas dice estar Totalemnte de acuerdo en que la infraestructura hotelera y
turistica, otorgan mayor calidad al servicio y estas son suficientes, un 40% sefiala estar De
acuerdo con este criterio.
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GRAFICO N° 15 - PERCEPCION VARIEDAD DE COMERCIO EN COROICO POR

TURISTAS ENCUESTADOS HOTEL JAZMINES

6. La Variedad del comercio que hay en las afueras del
atractivo turistico y hotelero, para usted es:

0% —0% 0%

40%
M a)Muy Adecuada

® b) Adecuada

d) Inadecuada

M e) Muy Inadecuada

40%

 c) NiAdecuada NiInadecuada

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Asimismo al preguntar sobre la variedad del comercio que hay en las afueras del atractivo

turistico y hotelero en Coroico, para un 20% es Muy Adecuada, para un 40% es solo

adecuada, y otro 40% refiere que esta no es adecuada, ni tampoco inadecuada.

GRAFICO N° 16 - PERCEPCION DEL SERVICIO HOTELERO EN COROICO POR

TURISTAS ENCUESTADOS HOTEL JAZMINES

7. ¢El personal del Servicio Turistico Hotelero en Coroico,
es amable y cordial al momento de prestar sus
servicios?

0%

¥ b) De Acuerdo

d) En desacuerdo

80%

m a) Totalmente de acuerdo

 c) Nide acuerdo Nien Desacuerdo

M e) Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas
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En esta pregunta los turistas afirman estar Totalmente de Acuerdo en un 80%, que el personal
del Servicio Turistico Hotelero en Coroico, es amable y cordial al momento de prestar sus

servicios. Asimismo un 20% esta De acuerdo con este aspecto del servicio.

Las respuestas de los encuestados a la pregunta 8, que consulta sobre el area de recreacion de
la localidad y/o de la oferta Turistica Hotelera, que es de su preferencia, sefialan que en este

caso el area mas preferida es la pisicina y de recreacion.

GRAFICO N° 17 - CALIFICACION DE LA IMAGEN PERSONAL DEL SERVICIO
HOTELERO EN COROICO POR TURISTAS - HOTEL JAZMINES

9 ¢Como califica la imagen personal de los prestadores
de servicios en la oferta turistica hotelera de la
localidad, visitada por usted?

20% 0%__0% 0%

T

M a) Excelente
M b) Buena
c) Regular
d) Mala

H e) Pésima

80%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Al momento de calificar la imagen personal de los prestadores de servicios en la oferta
turistica hotelera de la localidad, visitada por el encuestado, un 80% expresa que esta
puntuacion es Excelente y un 20% la califica como Buena. Al igual que el caso de la anterior
empresa hotelera, los resultados que se recaban determinan que dos personas de cada 10, ain
consideran en su opinion que los servicios hoteleros que se ofrecen a nivel general en la
localidad de Coroico, son solo buenos, quedando pendiente lograr un mayor grado de
satisfaccion del servicio que repercuta en una mejor evaluacion y eficiencia al momento de

cumplir la oferta promocionada.
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GRAFICO N° 18 - CALIFICACION DE LA CALIDAD GENERAL DEL SERVICIO
HOTELERO EN COROICO - TURISTAS HOTEL VIEJO MOLINO

10. Califique la calidad general del servicio recibido y el
adecuado uso del “Servicio Turistico Hotelero en
Coroico”

0, 0,
0%_?/’/‘04J

M a) Excelente

M b) Buena

M c) Regular
d) Mala

H e) Pésima

80%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Al calificar la calidad general del servicio recibido y el adecuado uso del “Servicio Turistico
Hotelero en Coroico”, los turistas en un 80% la consideran Excelente y un 20% la califica

como Buena.
3.12.3 ENCUESTAS HOTEL RIO SELVA RESORT

GRAFICO N° 19 - GENERO TURISTAS ENCUESTADOS H. RiO SELVA RESORT

GENERO

40%

¥ a) MASCULINO
® b) FEMENINO

60%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Los turistas encuestados en el Hotel Viejo Molino, en un 60% corresponden al género

masculino y el 40% al género femenino.
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GRAFICO N° 20 - EDAD DE TURISTAS ENCUESTADOS H. RIO SELVA RESORT

EDAD

25% 0% 25%

M a) Entre 10 a 20 afios
M b) Entre 21 a 30 afios
I c) Entre 31 a 40 afios

d) Entre 41 a 50 afios

B e) Mayor de 51 afios

25%

25%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Las personas encuestadas, en un 25% presentan una edad promedio de 21 a 30 afio, un 25%

estan entre 31 a 40 afios, otro 25% entre 41 a 50 afios y un restante 25% mayores de 51 afos.

GRAFICO N° 21 - FRECUENCIA DE VISITA DE LOS TURISTAS ENCUESTADOS
HOTEL RIO SELVA RESORT

1. ¢Con qué frecuencia en el afio visita usted la localidad
de Coroico y utiliza el servicio de Turismo Hotelero?

20% 0%

40%

M a) Una vez
B b) Menos de 5 veces
mc) 5Veces

d) Mas de 5 veces

40%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Las respuestas a este cuestionamiento, sefialan que un 40% visita la localidad de Coroico por
lo menos una vez al afio, otro 40% lo visita menos de 5 veces al afio y un 20% acude a esta

localidad por lo menos 5 veces en el afio.
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GRAFICO N° 22 - PERCEPCION DE LA INFRAESTRUCTURA HOTELERA EN
COROICO POR TURISTAS ENCUESTADOS HOTEL RIO SELVA RESORT

2. ¢Como considera usted la Infraestructura Hotelera de
la localidad de Coroico?

0% 0% 0% 20%

M a)Muy Adecuada

® b) Adecuada

 c) NiAdecuada Ni Inadecuada
d) Inadecuada

me) Muy Inadecuada

80%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Para un 20% de los turistas encuestados, la infraestructura Hotelera de la localidad de Coroico

es Muy Adecuada y el restante 80% de los visitantes, opina que es adecuada.

GRAFICO N° 23 - CONDICION DE LA INFRAESTRUCTURA HOTELERA EN
COROICO PARA TURISTAS ENCUESTADOS HOTEL RIO SELVA RESORT

4. {Cree usted que existen la infraestructura hotelera y
turistica, que permiten darle mayor calidad al servicio
que se ofrece, son suficientes?

100% M a) Totalmente de acuerdo

W b) De Acuerdo

 c) Nide acuerdo Ni en Desacuerdo

d) En desacuerdo

M e) Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Un 100% de los turistas respondieron que estan De acuerdo en que la infraestructura hotelera

y turistica, otorgan mayor calidad al servicio y estas son suficientes.
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GRAFICO N° 24 - PERCEPCION VARIEDAD DE COMERCIO EN COROICO POR
TURISTAS ENCUESTADOS HOTEL RiO SELVA RESORT

6. La Variedad del comercio que hay en las afueras del
atractivo turistico y hotelero, para usted es:

0% 0% 0%
T 40%

M a)Muy Adecuada
H b) Adecuada
M c) NiAdecuada Ni Inadecuada

d) Inadecuada

60%

M e) Muy Inadecuada

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Asimismo al preguntar sobre la variedad del comercio que hay en las afueras del atractivo
turistico y hotelero en Coroico, para un 40% es adecuada, pero un 60% refiere que esta no es

adecuada, ni tampoco inadecuada.

GRAFICO N° 25 - PERCEPCION DEL SERVICIO HOTELERO EN COROICO POR
TURISTAS ENCUESTADOS HOTEL RiO SELVA RESORT

7. ¢El personal del Servicio Turistico Hotelero en Coroico,
es amable y cordial al momento de prestar sus
servicios?

0% 0% 0% -20%

M a) Totalmente de acuerdo

W b) De Acuerdo

 c) Nide acuerdo Ni en Desacuerdo
d) En desacuerdo

M e) Totalmente en desacuerdo

80%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas
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Los encuestados afirman estar Totalmente de Acuerdo en un 20%, que el personal del Servicio
Turistico Hotelero en Coroico, es amable y cordial al momento de prestar sus servicios.

Asimismo un 80% esta De acuerdo con esta afirmacion.

Los encuestados Yy turistas que respondieron a la pregunta 8, en consulta sobre el area de
recreacion de la localidad y/o de la oferta Turistica Hotelera, que es de su preferencia, opinan

que en este caso el &rea mas preferida son las pisicina y ambientes de recreacion.

GRAFICO N° 26 - CALIFICACION DE LA IMAGEN PERSONAL DEL SERVICIO
HOTELERO EN COROICO POR TURISTAS - HOTEL RIO SELVA RESORT

9 ¢Como califica la imagen personal de los prestadores
de servicios en la oferta turistica hotelera de la
localidad, visitada por usted?

0%

0%%0%

40%
M a) Excelente

M b) Buena
M c) Regular
d) Mala

H e) Pésima

60%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Al momento de calificar la imagen personal de los prestadores de servicios en la oferta
turistica hotelera de la localidad, visitada por el encuestado, un 60% expresa que esta

puntuacién es Buena y para un 40% esta calificacion es Regular.
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En el caso de este Hotel existe un mayor porcentaje de poblacion insatisfecha con el servicio
que recibe o espera de la atencién ofertada. Por lo cual se puede deducir que la empresa debe

trabajar mejor sus politicas y estrategias de servicio correspondientes.

GRAFICO N° 27 - CALIFICACION DE LA CALIDAD GENERAL DEL SERVICIO
HOTELERO EN COROICO - TURISTAS HOTEL RIO SELVA RESORT

10. Califique la calidad general del servicio recibido y el
adecuado uso del “Servicio Turistico Hotelero en

Coroico”
o 0%
40% 0% [~ 0%

M a) Excelente

M b) Buena
c) Regular
d) Mala

M e) Pésima

60%

Fuente: Elaboracion propia con datos de las encuestas

Al calificar la calidad general del servicio recibido y el adecuado uso del “Servicio Turistico
Hotelero en Coroico”, los turistas en un 60% la consideran Buena y un 40% la califica como

regular.

3.12.4 APLICACION DE LA ESCALA SERVQUAL

La aplicacion de la Escala Servqual, para determinar los valores de las diferencias entre la
calidad esperada y la percibida en cada uno de los aspectos expuestos en el cuestionario,
contempla un andlisis estadistico basico, en el cual se calcularon los promedios de cada
pregunta, para cada momento de aplicacion del cuestionario. Los promedios se utilizaron para
calcular las diferencias de cada pregunta, y posteriormente se agruparon las preguntas para

calcular las diferencias més amplias por dimension.
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En el caso del cuadro de evaluacion disefiado, este contempla los siguientes criterios y

componentes que se detallan seguidamente:

Preguntas: Se enumera cada una de las preguntas de la P1 a la P22, que integran los
criterios de Fiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad, Empatia y Aspectos
Tangibles.

Esperado N %: Expresa el mayor resultado esperado, que en caso del presente estudio
contempla la puntuacibn mayor a obtener, como expectativa maxima de los
encuestados, en este caso huéspedes de los hoteles de estudio, que alcanza en todos los

casos a 140 puntos por pregunta.

Registrado N %: Expone los resultados reales recabados de las respuestas obtenidas
por los huéspedes (cantidad y porcentaje), y el grado de satisfaccion obtenido en cada
pregunta o criterio por cada uno de estos, agrupado en los datos finales obtenidos.

Diferencia: Expresa la diferencia entre lo esperado (maximo) y lo recibido (real), por
lo cual a mayor diferencia, menor sera el grado de satisfaccion obtenido.

Asimismo se realizd un analisis general para la toma de decisiones de la administracién del
hotel.

A fin de poder determinar cuéles son los aspectos mas influyentes en la percepcion que tienen
los huéspedes del servicio, se calcularon las correlaciones entre las distintas dimensiones y la

calificacion general del servicio.

Como se verd mas adelante, éste analisis define puntos clave que la empresa debe considerar

para desarrollar su estrategia de servicio.

68



3.12.4.1 EVALUACION SERVQUAL HOTEL VIEJO MOLINO

TABLA N°1-RESULTADOS SERVQUAL HOTEL VIEJO MOLINO

ESPERADO REGISTRADO DIFER.
PREGUNTAS reRe SECl o

P1 140 |100% 136 |97.14% 2.86%
P2 140 |100% 132 |94.29% 5.71%
P3 140 |100% 100 |71.43% 2857%
P4 140 |100% 132 |94.29% 5.71%
P5 140 |100% 128 | 91.43% 8.57%
FIABILIDAD 700 |100% 628 189.71% 10.29%
PG 140 |100% 136 |97.14% 2.86%
p7 140 |100% 140 |100,00% 0,00%
P8 140 |100% 132 194.29% 5.71%
P9 140 |100% 120 185.71% 14.29%
g'é‘gPASE'gTAE DE| 560 | 1009% | 528 | 94,.29% 5.71%
P10 140 |100% 128 | 91.43% 8.57%
P11 140 |100% 132 194.29% 5.71%
P12 140 |100% 136 |97.14% 2.86%
P13 140 |100% 136 |97.14% 2.86%
SEGURIDAD 560 | 100% 532 195.00% 5,00%
P14 140 |100% 140 |100,00% 0,00%
P15 140 |100% 140 |100,00% 0,00%
P16 140 |100% 140 |100.00% 0,00%
P17 140 |100% 140 |100,00% 0,00%
P18 140 |100% 136 |97,14% 2.86%
EMPATIA 700 |100% 696 | 99,43% 0.57%
P19 140 |100% 136 |97,14% 2.86%
P20 140 |100% 140 |100,00% 0,00%
P21 140 |100% 140 |100,00% 0,00%
P22 140 |100% 108 |77.14% 22 86%
ASPECTOS TANGIBLES | 560 | 100% | 524 | 9357%  |6.43%

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas

a) DIMENSION: Fiabilidad HOTEL VIEJO MOLINO

Esta dimension esta fuertemente relacionada con la dimension de empatia. La actitud atenta y
personalizada de los empleados en el hotel, crea en los huéspedes un sentimiento de confort y

seguridad de que en todo momento recibiran un servicio de calidad.
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La pregunta 14 es un punto clave en la definicion de la calidad percibida del servicio con
relacion a la fiabilidad y empatia de los trabajadores. En general, los huéspedes perciben
constantemente un servicio de calidad, el cual esta constituido por todos los factores que se
exponen con el método SERVQUAL.

TABLA N° 2 - RESULTADOS DIMENSION FIABILIDAD HOTEL VIEJO MOLINO

ESPERADO REGISTRADO DIFER.
PREGUNTAS N % N % %
P1 140 100% 136 [97,14% 2,86%
P2 140 100% 132 194,29% 5,71%
P3 140 100% 100 |71,43% 28,57%
P4 140 100% 132 194,29% 5,71%
P5 140 100% 128  91,43% 8,57%
FIABILIDAD 700 100% 628 189,71% 10,29%

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas

A partir de los criterios esperados que resultan del mayor puntaje a obtener, los resultados
registrados son solo positivos, pero mientras mas Diferencia existe entre los esperado y lo
registrado, este factor es el que debe tomarse en cuenta para su mejora. En el caso de la
Dimension de Fiabilidad la pregunta N° 3 presenta la mayor diferencia, por lo cual se debe
mejorar este elemento en procura de generar una mayor y mejor relacion con los turistas y

clientes relativas ala confianza.

b) DIMENSION: Capacidad de respuesta HOTEL VIEJO MOLINO
La capacidad de respuesta implica la prontitud y habilidad que tienen los empleados del hotel

para resolver tanto situaciones que se presentan en el dia a dia, como casos extraordinarios.
Los resultados muestran que el personal logra responder de manera eficiente a estos

requerimientos, sin embargo, no de manera sobresaliente con respecto a lo que los huéspedes

esperan; es decir, el cliente esta satisfecho, mas no fue sorprendido.
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Hay un aspecto en que el hotel debe prestar especial atencion; cuando se presenta una de esas
situaciones en que el huésped requiere algo, no se le es informado con precision respecto al
momento en que se lo proporcionarén (pregunta 9). Esto refleja una importante deficiencia: es
aparente que no existe una coordinacion eficaz entre el personal de atencion a los huéspedes y
aquellas personas que intervienen en la resolucion de lo requerido, por lo que resulta dificil

poder estimar el tiempo en que un problema se solucionara o el servicio que se brindara.

Para el huésped es importante sentir que se esta prestando atencién a su asunto, por lo que hay
que disminuir en la mayor medida posible el sentimiento de espera que se genera con la

expectativa de que se solucione su situacion.

Por ende, el personal del hotel debe trabajar en coordinacidn al presentarse estas situaciones;
es decir, al momento en que el huésped requiera algo a un empleado en particular, éste debe
especificarle en qué momento sera atendido, y en caso de desconocerlo, debe ponerse en
contacto con la persona a cargo para que lo especifique. Para que esto sea de utilidad, lo méas
importante es cumplir con el plazo prometido; de lo contrario, el nivel de satisfaccion del

cliente caerd ain mas.

TABLA N° 3 - RESULTADOS CAPACIDAD DE RESPUESTA H. VIEJO MOLINO

ESPERADO REGISTRADO DIFER,
PREGUNTAS = > SEel =
PG 140 |100% 136 |97,14% 2.86%
P7 140 |100% 140 100,00% 0,00%
P8 140 |100% 132 | 94.29% 5.71%
P9 140 |100% 120 |8571% 14.29%
gégﬁgégﬁz DE| 560 100% | 528 |  94,29% 5,71%

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas

¢) DIMENSION: Seguridad HOTEL VIEJO MOLINO
La diferencia de la dimension seguridad con los cuatro items que la conforman no es muy

significativa, pero dos items tienen diferencias mayores a 5.
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El sentimiento de la seguridad es algo muy subjetivo, que varia de persona a persona, y existen
aspectos que pueden influir positiva o negativamente en las personas. En el caso particular del
hotel, la cantidad de incidentes negativos al respecto (robos y faltantes en habitaciones) es casi
nulo. Sin embargo, existen algunos factores que provocan que los huéspedes se sientan mas

inseguros o vulnerables.

En primer lugar, las habitaciones no cuentan con cajas de seguridad; de solicitarlo, el huésped
puede tener acceso a una que se encuentra dentro del area de recepcion, donde una vez que
deja sus pertenencias, se le es entregada la llave. Esto implica incomodidad y desconfianza
para el huésped, ya que tiene que dejar sus articulos de valor en un lugar en el que él no se
encuentra. Por lo tanto, seria de gran conveniencia que el hotel instale en las suites una caja de
seguridad con combinacion programable. Con este Unico detalle se esperaria que los niveles de

seguridad suban significativamente.

Por otra parte, los resultados demuestran que en general los huéspedes sienten que cualquier
persona puede tener acceso al hotel. Esto se debe principalmente a que no existe un estricto
control en los accesos donde se encuentran vendedores ambulantes y personas que no se
hospedan en el hotel (especialmente en ciertas épocas del afio), y que en algunas ocasiones han

Ilegado a entrar para vender a los huéspedes o hacer uso de las instalaciones (muy rara vez).

Esto, ademas de acentuar el sentimiento de inseguridad, priva a los huéspedes de la
exclusividad y privacidad que generalmente buscan al hospedarse en un hotel de gran turismo.
Para resolver este problema se requiere simplemente asignar personal de seguridad a todos los
posibles accesos del hotel para vigilar y controlar el acceso de las personas, cuestionando, en

caso necesario y de manera atenta, el nimero de habitacién en la que la persona se hospeda
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TABLA N°4 - RESULTADOS SEGURIDAD HOTEL VIEJO MOLINO

PREGUNTAS ESPERADO REGISTRADO DIFER.
N % N % %
P10 140 100% 128 |91,43% 8,57%
P11 140 100% 132 194,29% 5,71%
P12 140 100% 136 |97,14% 2,86%
P13 140 100% 136 |97,14% 2,86%
SEGURIDAD 560 100% 532 195,00% 5,00%

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas

d) DIMENSION: Empatia HOTEL VIEJO MOLINO
Esta dimension obtuvo en general resultados positivos. Al parecer, los huéspedes del hotel
percibieron una actitud amable y atenta por parte del personal. La empatia del personal que
presta los servicios en el hotel es el aspecto mas importante en la percepcion de la calidad que
tienen los visitantes; es decir, mientras mejor sea el trato hacia los huéspedes mayor sera la
calidad general que perciban del servicio. El hotel ha logrado este importante nivel en la
calidad de atencion debido a que tiene un cuidadoso y completo proceso de seleccion y
capacitacion del personal. Ademas se les capacita periddicamente en aspectos como manejo de
situaciones problematicas, creacion de ambientes positivos y agradables, relaciones humanas,
etc. Parte del incentivo de su trabajo, el personal cuenta con la oportunidad de recibir propinas
la prestar un buen servicio; en muchos casos esto implica la parte mas importante de sus

ingresos.

En los resultados aparece un aspecto negativo, relacionado a la pregunta 18. Es dificil
determinar el equilibrio ideal para que cada grupo pueda disfrutar del ambiente que desea. Por
lo tanto, seria conveniente segmentar las distintas areas comunes, ofreciendo en una un
ambiente entretenido, con actividades variadas y musica, en otra un ambiente relajado y
tranquilo, y en el area de pileta para nifios asignar personal capacitado para desarrollar
actividades infantiles y al mismo tiempo cuidar a los nifios mientras los padres disfrutan de sus
propias actividades. De este modo, los distintos huéspedes pueden elegir donde estar y

disfrutar asi del ambiente que deseen.
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TABLA N°5 - RESULTADOS EMPATIA HOTEL VIEJO MOLINO

ESPERADO REGISTRADO DIFER.

PREGUNTAS N % N % %

P14 140 |100% 140 |100,00% 0,00%
P15 140 |100% 140 [100,00% 0,00%
P16 140 |100% 140 [100,00% 0,00%
P17 140 |100% 140  |100,00% 0,00%
P18 140 |100% 136 |97,14% 2,86%
EMPATIA 700  |100% 696 |99,43% 0,57%

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas

e) DIMENSION: Elementos tangibles HOTEL VIEJO MOLINO
A grandes rasgos, la dimension que representa la tangibilidad de los servicios presenta la
diferencia mas positiva en el caso del hotel. Esto se debe principalmente a que el hotel cuenta
con una gran variedad de instalaciones, servicios y facilidades que permiten al huésped tener

acceso a todo lo necesario para vivir una experiencia comoda y agradable en el hotel.

Un aspecto que resalta mucho es el alto grado de satisfaccion que tienen los huéspedes con
respecto a los servicios de alimentos con que cuenta el hotel; ésto se explica porque
generalmente los turistas esperan encontrar en los hoteles comida cara y de calidad media (en
relacion al precio que pagan y a la variedad de los mends); sin embargo, este hotel presta
especial atencién al area de alimentos, armando platillos representativos de la zona,

coordinados por expertos chefs, a precios razonables.

En el otro extremo, se encuentran ciertas deficiencias relacionadas a esta dimension. La
pregunta 22 como resultado una diferencia muy amplia. A pesar de contar con una amplia
gama de servicios y facilidades, hay algunas areas del hotel que no se encuentran en buen

estado, especialmente las areas deportivas.

Por lo tanto se recomienda al hotel dar un mejor mantenimiento a estas areas.
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TABLA N°6 - RESULTADOS ELEMENTOS TANGIBLES HOTEL VIEJO MOLINO

ESPERADO REGISTRADO DIFER.
PREGUNTAS

N % N % %
P19 140 100% 136 |97,14% 2,86%
P20 140 100% 140 [100,00% 0,00%
P21 140 100% 140 |100,00% 0,00%
P22 140 100% 108 | 77,14% 22,86%
ASPECTOS 0 0 0
P ANGIBLES 560 100% | 524 9357% | 6,43%

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas

3.12.4.2 EVALUACION SERVQUAL HOTEL JAZMINES

TABLA N° 7 - RESULTADOS SERVQUAL HOTEL JAZMINES

ESPERADO REGISTRADO |DIFER.
PREGUNTAS N % N % %
P1 140 100% [132 [94,29% |5,71%
P2 140 100% [128 [91,43% |8,57%
P3 140 100% [132 [94,29% |5,71%
P4 140 100% 136 |97,14% |2,86%
P5 140 100% [132 194,29% |5,71%
FIABILIDAD 700 100% |660 [94,29% |5,71%
P6 140 100% [132 194,29% |5,71%
P7 140 100% [128 [91,43% |8,57%
P8 140 100% [132 [94,29% |5,71%
P9 140 100% (128 [91,43% |8,57%
CAPACIDAD DE RESPUESTA 560 100% | 520 | 92,86% | 7,14%
P10 140 100% [128 [91,43% |8,57%
P11 140 100% |124 [88,57% |11,43%
P12 140 100% [136 |97,14% |2,86%
P13 140 100% [128 |91,43% |8,57%
SEGURIDAD 560 100% |516 |92,14% |7,86%
P14 140 100% [132 194,29% |5,71%
P15 140 100% [132 194,29% |5,71%
P16 140 100% [132 194,29% |5,71%
P17 140 100% [132 [94,29% |5,71%
P18 140 100% (132 [94,29% |5,71%
EMPATIA 700 100% [660 [94,29% |5,71%
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P19 140 100% [136 |97,14% |2,86%
P20 140 100% [136 |97,14% |2,86%
P21 140 100% [136 |97,14% |2,86%
P22 140 100% |124 [88,57% |11,43%
ASPECTOS TANGIBLES 560 100% | 532 | 95,00% | 5,00%

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas

a) DIMENSION: Fiabilidad HOTEL JAZMINES
Esta dimension obtuvo resultados muy similares a la dimension de empatia, lo cual se debe a
que ambas estan fuertemente relacionadas. La actitud atenta y personalizada de los empleados
en el hotel, crea en los huéspedes un sentimiento de confort y seguridad de que en todo

momento recibirdn un servicio de calidad.

TABLA N°8 - REULTADOS FIBILIDAD HOTEL LOS JAZMINES

ESPERADO REGISTRADO DIFER.

PREGUNTAS N % N % %

P1 140 100% 132 94,29% 5,711%
P2 140 100% 128 91,43% 8,57%
P3 140 100% 132 94,29% 5,711%
P4 140 100% 136 97,14% 2,86%
P5 140 100% 132 94,29% 5,711%
FIABILIDAD 700 100% 660 94,29% 5,71%

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas

De las respuestas obtenidas, los resultados del registro de la pregunta 2, tienen una mayor
diferencia porcentual con el servicio esperado, por lo cual se debera cuidar este criterio de

fiabilidad para generar niveles de mayor confianza con los clientes o huéspedes.
b) DIMENSION: Capacidad de respuesta HOTEL JAZMINES

La capacidad de respuesta implica la prontitud y habilidad que tienen los empleados del hotel

para resolver tanto situaciones que se presentan en el dia a dia, como casos extraordinarios.
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Los resultados muestran que el personal logra responder de manera eficiente a estos
requerimientos, sin embargo, no de manera sobresaliente con respecto a lo que los huéspedes
esperan; es decir, el cliente esta satisfecho, mas no fue sorprendido, ademas que esta variable

presenta un porcentaje de diferencia mayor.

En el caso de esta condicién, aparentemente no existe una coordinacion eficaz entre el
personal de atencidn a los huéspedes y aquellas personas que intervienen en la resolucion de lo
requerido, por lo que resulta dificil poder estimar el tiempo en que un problema se solucionara
0 cierto servicio se brindara. En este caso hay que disminuir en la mayor medida posible el
sentimiento de espera que se genera con la expectativa de que se solucione su situacion. Por lo
tanto el personal del hotel debe trabajar en coordinacién al presentarse estas situaciones; es
decir, al momento en que el huésped requiera algo a un empleado en particular, éste debe
especificarle en qué momento sera atendido, y en caso de desconocerlo, debe ponerse en
contacto con la persona a cargo para que lo especifique. Para que esto sea de utilidad, lo méas
importante es cumplir con el plazo prometido; de lo contrario, el nivel de satisfaccion del

cliente caerd alin mas.

TABLA N°9 - RESULTADOS CAPACIDAD DE RESPUESTA
HOTEL LOS JAZMINES

ESPERADO REGISTRADO DIFER.
PREGUNTAS = % o =
PG 140 |100% 132 |94.29% 5.71%
P7 140 |100% 128 |91,43% 8.57%
P8 140 |100% 132 |94.29% 5.71%
P9 140 |100% 128 |91,43% 8.57%
gé§§§£¢£ DE| 560 100% | 520 | 92.86% | 7.14%

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas

c) DIMENSION: Seguridad HOTEL JAZMINES
La diferencia de la dimension seguridad resulté negativa debido a que de los cuatro items que

la conforman, tres presentan diferencias mayores al 5%.
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Es decir en el caso del Hotel, existen algunos factores que provocan que los huéspedes se
sientan mas inseguros o0 vulnerables. Por lo tanto, seria de gran conveniencia que el hotel
instale mejores sistemas de seguridad, camaras de vigilancia en espacios abiertos y una caja de
seguridad con combinacion programable. Es necesario recordar que cuando se acentua el
sentimiento de inseguridad, priva a los huespedes de la exclusividad y privacidad que
generalmente buscan al hospedarse en un hotel de gran turismo. Para resolver este problema se
requiere simplemente asignar personal de seguridad a todos los posibles accesos del hotel para

vigilar y controlar el acceso de las personas incluidos los huéspedes.

TABLA N° 10 - RESULTADOS SEGURIDAD HOTEL LOS JAZMINES

ESPERADO REGISTRADO DIFER.
PREGUNTAS N % N % %
P10 140 100% 128 91,43% 8,57%
P11 140 100% 124 88,57% 11,43%
P12 140 100% 136 97,14% 2,86%
P13 140 100% 128 91,43% 8,57%
SEGURIDAD 560 100% 516 92,14% 7,86%

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas

d) DIMENSION: Empatia HOTEL JAZMINES
Esta dimension obtuvo en general resultados bastante positivos. Al parecer, los huéspedes del
hotel percibieron una actitud amable y atenta por parte del personal. La empatia del personal
que presta los servicios en el hotel es el aspecto mas importante en la percepcion de la calidad
que tienen los visitantes; es decir, mientras mejor sea el trato hacia los huéspedes mayor sera
la calidad general que perciban del servicio. El hotel ha logrado este importante nivel en la
calidad de atencidn, sin embargo debe mejorar la capacitacion del personal en el manejo de
ciertos conflictos o requerimientos. Contratar a personas que tengan esperticia sobre el uso de
algin idioma (preferentemente inglés) y una buena capacidad de relacion, que cuenten con la
sensibilidad necesaria para comprender que de ellos depende la experiencia positiva que viva

el huesped en el hotel.
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TABLA N° 11 - RESULTADOS EMPATIA HOTEL LOS JAZMINES

ESPERADO REGISTRADO DIFER.

PREGUNTAS N % N % %

P14 140 100% 132 194,29% 5,71%
P15 140 100% 132 194,29% 5,71%
P16 140 100% 132 194,29% 5,71%
P17 140 100% 132 194,29% 5,711%
P18 140 100% 132 194,29% 5,711%
EMPATIA 700 100% 660 194,29% 5,711%

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas

e) Elementos tangibles HOTEL JAZMINES

A grandes rasgos, la dimension que representa la tangibilidad de los servicios no presenta

mucha diferencia con relacion a lo esperado, en el caso del hotel. Esto se debe principalmente

a que el hotel cuenta con una gran variedad de instalaciones, servicios y facilidades que

permiten al huésped tener acceso a todo lo necesario para vivir una experiencia comoda y

agradable en el hotel.

Se encuentran ciertas deficiencias relacionadas a esta dimension. A pesar de contar con una

amplia gama de servicios y facilidades, hay algunas areas del hotel que no se encuentran en

buen estado. Por lo tanto se recomienda al hotel dar un mejor mantenimiento a las areas

comunes, y equipar con aparatos mas modernos y compactos para que el huésped que desee

pueda realizar actividades fisicas o deportivas de completa.

TABLA N°12 - RESULTADOS ASPECTOS TANGIBLES HOTEL JAZMINES

ESPERADO REGISTRADO DIFER.
PREGUNTAS

N % N % %
P19 140 100% 136 97,14% 2,86%
P20 140 100% 136 97,14% 2,86%
P21 140 100% 136 97,14% 2,86%
P22 140 100% 124 88,57% 11,43%
ASPECTOS o o o
TANGIBLES 560 100% 532 95,00% 5,00%

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas
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3.12.4.3 EVALUACION SERVQUAL HOTEL RIO SELVA RESORT

TABLA N°13 - RESULTADOS SERVQUAL HOTEL RIO SELVA RESORT

ESPERADO REGISTRADO DIFER.
PREGUNTAS S - e To: ~
P1 140 |100% 136 |97.14% 2.86%
P2 140 |100% 132 |94,29% 5.71%
P3 140 |100% 140 |100,00% 0,00%
P4 140 |100% 132 |94.29% 5.71%
P5 140 |100% 132 |94.29% 5.71%
FIABILIDAD 700 |100% 672 |96,00% 4,00%
P6 140 | 100% 132 |94,29% 5.71%
P7 140 |100% 140 |100,00% 0,00%
P8 140 |100% 136 |97.14% 2.86%
P9 140 |100% 128 |91,43% 8,57%
CAPACIDAD DE
SR 560  |100% 536 |95,71% 1.29%
P10 140 | 100% 132 |94,29% 5.71%
P11 140 |100% 136 |97,14% 2.86%
P12 140 |100% 132 |94,29% 5,71%
P13 140 |100% 128 |91,43% 8.57%
SEGURIDAD 560 | 100% 528 |94,29% 5.71%
P14 140 |100% 128 |91,43% 8,57%
P15 140 |100% 132 |94,29% 5.71%
P16 140 |100% 140 |100,00% 0,00%
P17 140 |100% 132 |94.29% 5.71%
P18 140 |100% 112 |80,00% 20,00%
EMPATIA 700 |100% 644 |92,00% 8,00%
P19 140 | 100% 136 |97,14% 2.86%
P20 140 |100% 112 |80,00% 20,00%
P21 140 |100% 136 |97,14% 2.86%
P22 140 |100% 104 |74,29% 25 71%
ﬁif\liclggés 560  |100% 488 |87,14% 12.86%

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas



Para Cantl (2001) la satisfaccion del cliente es la percepcion que los clientes externos tienen
acerca de los productos y servicios que proporciona la compafiia se buscan evidencias sobre
los parametros claves que utiliza la empresa para medir su desempefio e impulsarse hacia un

estado de excelencia.

a) DIMENSION: Fiabilidad HOTEL RIO SELVA RESORT
Habilidad para realizar el servicio acordado de forma fiable y cuidadosa: acierto y precision;
ausencia de errores. La actitud personalizada de los empleados en el hotel, crea en los
huéspedes un sentimiento de confort y seguridad de que en todo momento recibiran un
servicio de calidad. Este atributo se basa en la percepcion del usuario sobre la capacidad de

realizar el servicio acordado en la forma y plazos establecidos.

Es necesario remarcar que la fiabilidad representa la capacidad organizativa y de recursos para
prestar el servicio de forma eficiente y sin fallos que lo impidan o perjudiquen. Para satisfacer
este criterio son necesarios procesos experimentados y personal cualificado para ejecutarlos

adecuadamente.

En general, los huéspedes perciben constantemente un servicio de calidad, el cual esta

constituido por todos los factores que se exponen con éste método.

TABLA N° 14 - RESULTADOS FIABILIDAD HOTEL RIO SELVA RESORT

ESPERADO REGISTRADO DIFER.

PREGUNTAS N % N % %

P1 140 100% 136 |97,14% 2,86%
P2 140 100% 132 |94,29% 5,71%
P3 140 100% 140 | 100,00% 0,00%
P4 140 100% 132 |94,29% 5,71%
P5 140 100% 132 |94,29% 5,71%
FIABILIDAD 700 100% 672 196,00% 4,00%

Fuente: Elaboracidn propia con base a resultados de las encuestas
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b) DIMENSION: Capacidad de respuesta HOTEL RIO SELVA RESORT
Disposicion para proporcionar un servicio rapido: rapidez, puntualidad, oportunidad. La
capacidad de respuesta implica la prontitud y habilidad que tienen los empleados del hotel

para resolver tanto situaciones que se presentan en el dia a dia, como casos extraordinarios.

No basta con tener medios para prestar un servicio, sino que tiene que ser posible prestarlo
cuando lo demanda el usuario. El servicio diferido no puede plantearse en gran parte de las
actividades econémicas y sociales de hoy en dia. La capacidad de respuesta responde a la

inmediatez en hacerse cargo de la demanda y en la rapidez y/o puntualidad de su solucion.

Los resultados muestran que el personal logra responder de manera eficiente a estos
requerimientos, sin embargo, no de manera sobresaliente con respecto a lo que los huéspedes

esperan; es decir, el cliente esta satisfecho, mas no fue sorprendido.

Hay un aspecto en que el hotel debe prestar especial atencion; cuando se presenta una de esas
situaciones en que el huésped requiere algo, no se le es informado con precision respecto al
momento en que se lo proporcionaran (pregunta 17). Esto refleja una importante deficiencia:
es aparente que no existe una coordinacion eficaz entre el personal de atencion a los huéspedes
y aquellas personas que intervienen en la resolucion de lo requerido, por lo que resulta dificil

poder estimar el tiempo en que un problema se solucionara o cierto servicio se brindara.

Para el huésped es importante sentir que se esta prestando atencién a su asunto, por lo que hay
que disminuir en la mayor medida posible el sentimiento de espera que se genera con la
expectativa de que se solucione su situacion. Por ende, el personal del hotel debe trabajar en
coordinacion al presentarse estas situaciones; es decir, al momento en que el huésped requiera
algo a un empleado en particular, éste debe especificarle en qué momento seré atendido, y en
caso de desconocerlo, debe ponerse en contacto con la persona a cargo para que lo

especifique.
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Para que esto sea de utilidad, lo mas importante es cumplir con el plazo prometido; de lo

contrario, el nivel de satisfaccién del cliente caera ain mas.

TABLA N° 15 - RESULTADOS CAPACIDAD DE RESPUESTA HOTEL RIO SELVA

RESORT

ESPERADO REGISTRADO DIFER.
PREGUNTAS N % N T% %
P6 140 [100% 132 [94,29% 5,71%
P7 140 [100% 140 [100,00% 0,00%
P8 140 [100% 136 [97,14% 2,86%
P9 140 [100% 128 [91,43% 8,57%
CAPACIDAD DE o o
RESPUESTA 560 | 100% 536 | 95,71% S

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas

c) DIMENSION: Seguridad HOTEL RIO SELVA RESORT

Conocimientos y atencion mostrados por los empleados y sus habilidades para inspirar

credibilidad y confianza. La diferencia de la dimension seguridad resulté negativa debido a

que de los cuatro items que la conforman, tres presentan diferencias mayores al 5%.

El usuario de un servicio precisa de una confianza en la percepcion del servicio, que le inspire

la tranquilidad de estar haciendo lo adecuado con la Organizacion o Unidad Organizativa

adecuada. La profesionalidad del personal de contacto con el usuario es una fuente de

confianza, demostrando una habilidad y destreza en el desarrollo del servicio acordado. Para

potenciar este atributo de calidad, se debe eliminar cualquier sombra de duda sobre el proceso

y sus resultados. Esta dimension agrupa los siguientes criterios:

o Profesionalidad: O competencia técnica. Posesion de las destrezas requeridas y

conocimiento de la ejecucion del servicio.

o Cortesia: Atencion, consideracion, respeto y amabilidad del personal de contacto con el

cliente.

83



o Credibilidad: Veracidad, creencia, honestidad en el servicio que se proporciona.

o Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

El sentimiento de la seguridad es algo muy subjetivo, que varia de persona a persona, y existen
aspectos que pueden influir positiva o negativamente en el sentimiento que se genera en las
personas. En el caso particular del hotel, la cantidad de incidentes negativos al respecto (robos
y faltantes en habitaciones) es minimo, casi nulo. Sin embargo, existen algunos factores que
provocan que los huéspedes se sientan mas inseguros o vulnerables. Para resolver este
problema se requiere simplemente asignar personal de seguridad a todos los posibles accesos
del hotel para vigilar y controlar el acceso de las personas, cuestionando, en caso necesario y

de manera atenta, el nimero de habitacion en la que la persona se hospeda

TABLA N° 16 - RESULTADOS DE SEGURIDAD HOTEL RIO SELVA RESORT

ESPERADO REGISTRADO DIFER.
PREGUNTAS

N % N % %
P10 140 100% 132 |94,29% 5,71%
P11 140 100% 136  |97,14% 2,86%
P12 140 100% 132 |94,29% 5,71%
P13 140 100% 128 191,43% 8,57%
SEGURIDAD 560 100% 528 194,29% 5,71%

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas

d) DIMENSION: Empatia HOTEL RIO SELVA RESORT
Se refiere a la atencion individualizada que se ofrece a los clientes. Esta dimension obtuvo
algunos resultados positivos, pero debe mejorar en algunos aspectos de atencion al cliente. Al
parecer, los huéspedes del hotel percibieron una actitud atenta por parte del personal pero no
muy efectiva. La empatia del personal que presta los servicios en el hotel es el aspecto méas
importante en la percepcion de la calidad que tienen los visitantes; es decir, mientras mejor sea

el trato hacia los huéspedes mayor serd la calidad general que perciban del servicio.
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El hotel aun debe mejorar el nivel en la calidad de atencion, con un cuidadoso y completo
proceso de seleccion y capacitacion del personal. Contratando a personas con dominio del
inglés y una buena capacidad de relacion, que cuenten con la sensibilidad necesaria para

comprender que de ellos depende la experiencia positiva que viva el huésped en el hotel.

Se requiere capacitacion periédica en aspectos como manejo de situaciones problematicas,
creacion de ambientes positivos y agradables, relaciones humanas, etc. Ademas, como parte
del incentivo de su trabajo, el personal cuenta con la oportunidad de recibir propinas la prestar
un buen servicio; en muchos casos (meseros, botones, animadores, etc.) esto implica la parte
mas importante de sus ingresos. Un servicio es, en definitiva, una relacion entre personas y la
calidad se basa no solo en la cortesia profesional, sino en entender y resolver las necesidades
por las que el cliente “consume” determinado servicio. En este sentido, €S necesario mantener

informados al usuario a lo largo de todo el proceso con informacion relevante para el mismo.

Esta dimensién agrupa los siguientes criterios:
o Accesibilidad: Servicio accesible y facil de contactar.
o Comunicacion: Mantener a los clientes informados utilizando un lenguaje que puedan
entender, asi como escucharles y capacidad para explicar lo sucedido.
o Comprensiéon del cliente: Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus
necesidades

TABLA N° 17 - RESULTADOS EMPATIA HOTEL RiO SELVA RESORT

ESPERADO REGISTRADO DIFER.
PREGUNTAS = 7 N % %
P14 140 100% 128 |91,43% 8,57%
P15 140 100% 132 |94,29% 5,71%
P16 140 100% 140 |100,00% 0,00%
P17 140 100% 132 194,29% 5,71%
P18 140 100% 112 |80,00% 20,00%
EMPATIA 700 100% 644 92,00% 8,00%

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas
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e) DIMENSION: Elementos tangibles HOTEL RIO SELVA RESORT
Esta dimension involucra aspectos de las instalaciones fisicas, equipos, personal y material
que interviene o utilizado en la prestacion del servicio. A grandes rasgos, la dimension que
representa la tangibilidad de los servicios presenta la diferencia mas alta en el caso del hotel.
Esto se debe principalmente a que el hotel cuenta con una gran variedad de instalaciones,
servicios y facilidades que permiten al huésped tener acceso a todo lo necesario para vivir una
experiencia comoda y agradable en el hotel, pero no se tiene la cantidad de personal disponible
en épocas de alta demanda, asimismo se encuentran ciertas deficiencias relacionadas a esta
dimensién. A pesar de contar con una amplia gama de servicios y facilidades, hay algunas
areas del hotel que no se encuentran en buen estado, especialmente las areas de descanso y

entretenimiento.

Por lo tanto se recomienda al hotel dar un mejor mantenimiento a estas areas para que el
huesped que asi lo desee pueda realizar una rutina sencilla pero completa. Ya que estos
aspectos son la parte visible del servicio y del proceso correspondiente y lo conforman la
apariencia de las instalaciones fisicas, los equipos, el personal, la documentacion y otros
materiales de comunicacion. Elementos que pueden ser determinantes en la imagen percibida
por el usuario del servicio y en la generacion de contradicciones entre las expectativas
producidas por la comunicacién al usuario del servicio prometido, con la realidad del mismo

por parte del usuario.

TABLA N° 18 — RESULTADOS ASPECTOS INTANGIBLES
HOTEL RIO SELVA RESORT

ESPERADO REGISTRADO DIFER.
PREGUNTAS = % S Tor ~
P19 140 | 100% 136 |97.14% 2.86%
P20 140 | 100% 112 |80,00% 20.00%
P21 140 |100% 136 |97,14% 2.86%
P22 140 | 100% 104 |74.29% 25 71%
"oriPNEG?;(L)és 560 | 100% 488 |87,14% 12,86%

Fuente: Elaboracion propia con base a resultados de las encuestas
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3.13 CONCLUSIONES

En este acépite se detallan las conclusiones a las cuales se arribd, derivadas de los objetivos de
la Tesis planteada. El trabajo de investigacion posibilitdé efectuar de acuerdo al objetivo
general redactado, el analisis de la calidad y las caracteristicas del servicio Turistico de
Hospedaje de los Hoteles de Turismo: “El Viejo Molino”; “Los Jazmines”; y “Rio Selva
Resort” de la localidad de Coroico del Departamento de La Paz, obteniendo como resultado

general una calificacion “Buena”.

En principio con el fin de cumplir los objetivos especificos se pudo identificar las
caracteristicas de la oferta en servicios de Hoteleria Turistica, en la localidad de Coroico, de
los Hoteles “El Viejo Molino”; “Los Jazmines”; y “”’Rio Selva Resort”. Resultados que se
describen en el capitulo respectivo, asi como las particularidades del entorno, atractivos,

condiciones e infraestructura de la localidad de Coroico.

Se pudo a su vez como parte del trabajo de campo y tareas realizadas por la investigacion,
aplicar el cuestionario de la Escala SERVQUAL lo cual permiti6 identificar los criterios de:
Fiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad, Empatia y los Elementos Tangibles que

presentan los servicios de Hoteleria Turistica de la localidad, en las empresas visitadas.

Por ultimo con base a los resultados obtenidos y la experiencia préactica efectuada, asi como
las referencias bilbliograficas consultadas, se pudo disefiar algunas Estrategias de apoyo al
mejoramiento de la calidad del servicio de Administracién Hotelera, ofertada en la localidad
de Coroico, mediante el uso de redes sociales y un sistema de control para la mejora de las

relaciones con los clientes y la atencion del servicio mas eficiente, ademas de calidad.

Como exponen algunos autores de la referencia teorica disefiada en este trabajo, la industria
hotelera presenta unos rasgos propios ya que se considera un producto-servicio pero que esta
altamente influida por las opiniones y valoraciones hechas por los clientes. Este hecho implica
la necesidad de establecer unos puntos de vista especificos que incluyen, entre otros, aspectos

relacionados con la calidad de servicio (Reisinger, 2001)
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Se concluye ademas que es fundamental la implantacion de una filosofia de calidad de servicio
en cada establecimiento hotelero evaluado en la investigacion académica efectuada, por cuanto
implicard una actitud positiva del cliente hacia la repeticion de la compra y también una
recomendacion positiva del establecimiento (Oh, 1999; y Olorunniwo et al, 2006); siendo una
filosofia que incide directamente sobre la cuenta de resultados en tanto implica clientes

satisfechos que repiten.

La aparicion del modelo SERVQUAL de Parasuraman et al. (1985) ha implicado un punto de
partida importante para una gran cantidad de investigaciones sobre la calidad de servicio en la
hoteleria. Las principales conclusiones de estos estudios son: en primer lugar que el modelo es
vélido para ser aplicado a la industria hotelera, y en segundo lugar que son aplicaciones que
tienen en cuenta una tipologia especifica de hotel, una muestra de clientes limitada pero que
ponen de manifiesto la necesidad de realizar modificaciones del modelo SERVQUAL si
quiere ser aplicado a la industria hotelera (Knutson et al., 1991; Getty y Thompson, 1994;
Falces et al,.1999).

Los atributos de calidad de servicio en la hoteleria, a partir de los estudios que han tomado
como referencia el modelo SERVQUAL, parecen apuntar al sentido comprensivo de las
teorias de la escuela norteeuropea ya que la modelizacion de calidad de servicio que plantean
estarian relacionados con el servicio comprado, la forma en la que los empleados prestan el

servicio y la imagen que tienen los clientes del establecimiento (Gronroos, 1984).

Podria en este trabajo poner de manifiesto la preponderancia del modelo SERVQUAL para
medir la calidad de servicio en la hoteleria, ya sea aplicando las mismas técnicas de
investigacion del modelo o aplicando otras para confirmar los atributos de calidad de servicio,
ademas que mediante estrategias complementarias a su servicio, puedan lograr una valoracién
mayor de “Excelencia” o “Calidad Total” en un corto plazo (Propuesta de Acciones de

Mejora).
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Otro de los aspectos conclusivos determina que actualmente se asoma una futura linea de
investigacion basada en analizar el proceso de gestion de la calidad en hoteleria, que de modo
diferencial sobre la investigacion revisada se centre en las percepciones de los directivos que,
dentro de las empresas, protagonizan esta gestion; y por tanto que investigue el cdmo estos
procesos son gestionados por los directivos. La riqueza de esta linea vendria dada por acceder
a la experiencia de estos sujetos. Poder investigar la implantacion de dichos modelos dentro de
las caracteristicas de las compafiias es un modo para mejor comprender como los modelos

pueden mejorar efectivamente los procesos de gestion hotelera.

De manera general se precisa que los gerentes de las entidades estudiadas, desconocen las
actuales expectativas y percepciones de los clientes, condicionado por una escasa orientacion
al mercado y una insuficiente comunicacion ascendente, ademés de una metodologia de
evaluacion del servicio muy subjetiva y basada en la experiencia laboral de los duefios o

empresarios.

Finalmente se concluye que las entidades estudiadas carecen de estandares de servicio
formales, cuestion que lacera la preparacion del proceso servuctivo. En este aspecto y como
elementos que provocan esta situacion, se tienen: el poco compromiso de los directivos con la

calidad y la falta de objetivos de calidad.

3.14 RECOMENDACIONES

Se recomienda que todas las empresas, en este caso Hoteles, puedan realizar actividades de
capacitacion para el personal directivo, administrativo y opertivo, sobre gestion hotelera con la
finalidad de mejorar la organizacion de las empresas hoteleras y de esta forma prestar

servicios de mayor calidad al cliente.

Al capacitar al personal sobre calidad de servicio hotelero se podra mejorar la percepcion del

cliente sobre el servicio que reciben durante la estadia.
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Las gerencias deben implementar buzones de sugerencia para conocer de manera continua la
opinion de los clientes o huéspedes, sobre el servicio que se brinda, de esta manera realizar las

correcciones pertinentes en el proceso de atencién respectivo.

En forma general se recomienda mejorar los aspectos tangibles, porque algunos aspectos
especificos no cubren las expectativas del cliente, lo que viene creando percepcion regular. Es
preciso sefalar que las percepciones del servicio son dindmicas, y lo que hoy es satisfactorio y
percibido como de calidad, en fecha posterior o en otro entorno cultural, social o en diferentes
circunstancias puede no serlo, por ello es necesario advertir que los resultados presentados son
Unicamente validos para los hoteles de turismo en la localidad de Coroico durante las

vacaciones invernales del afio 2017.

Debido a que las percepciones en cuanto a confiabilidad son de gran importancia para los
proveedores de servicio por cuanto expresan la capacidad de la empresa de cumplir con sus
promesas Yy sus servicios basicos de manera segura y precisa —de no cumplir con dichas
promesas el proveedor del servicio sera calificado como incumplido y hasta de “estafador” por
parte del cliente— se recomienda a los hoteles, en especial los de mayor categoria como de
cuatro y cinco estrellas, mejorar sus tiempos de respuesta, a esforzarse en no cometer errores
en sus registros y a demostrarle a los huésped que realmente se preocupan por resolverle sus
problemas, por cuanto en los hoteles de estudio la expectativa fue més elevada respecto a la

percepciones, en muchos casos.

Respecto a la dimension responsabilidad, dado que en los hoteles de analisis la variable
agilidad y rapidez por parte de los empleados del hotel experimentd cierta deficiencia
(percepcion inferior a las expectativas del huésped), es recomendable que el personal de
primera linea o de vanguardia, sean personas sensibles con amplia disponibilidad al servicio,
capaces de generar no solo respuestas rapidas y atentas, sino también inspirar seguridad a los

clientes.
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También es recomendable que en los hoteles de estudio, se establezca protocolos de seguridad
que puedan trasmitir sus empleados al huésped, relativas al comportamiento durante la
transaccion, comentarios, atuendo, expresiones corporales, conocimientos sobre el servicio,
actitud, entre otras, por cuanto una excelente seguridad asegura la lealtad de los clientes. Lo
anterior es aun de mayor validez si se considera lo afirmado por Cobra (2002: p. 22) en cuanto
a que los servicios turisticos estan apoyado en tecnologia dura (equipos e instalaciones) y en
tecnologia blanda (sistemas operacionales) basada en el desempefio humano, donde de la
productividad y motivacion del empleado depende la satisfaccion del cliente.

Los establecimientos hoteleros deben insistir o mantener un nivel de empatia elevado.
Especialmente, los empleados de los hoteles de mayor categorizacion (cuatro y cinco estrellas)
deben conocer e identificar las necesidades especificas de cada cliente para buscar lo mejor

para sus intereses.

En general, se sugiere que los hoteles de todas las categorias, deben esmerarse en hacer sentir
a sus huéspedes que son importantes y especiales, y que la empresa se preocupa por ellos, por
sus intereses y necesidades, como una orientacion estratégica centrada en mantener y
fortalecer los vinculos con los clientes actuales en lugar de sustituirlos por otros, para que los

clientes activos se tornen en socios.

A su vez, en la medida que el cliente esté satisfecho al sentirse reconocido y mantener
relaciones cordiales o de amistad con la empresa, la organizacion no s6lo asegura clientes
altamente satisfechos, sino el incremento del nivel de clientes asiduos o leales, mas aun si se
trata de un destino turistico por cuanto el hotel se convierte en un atractivo mas del destino;
también proporciona una excelente publicidad gratuita gracias a la comunicacién, de boca en
boca, y una buena satisfaccion y retencién de empleados leales los cuales les agrada servir a

personas (clientes) satisfechas y asiduos, que a su vez serviran con agrado y satisfaccion.
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Por lo cual debe existir, en todo caso en opinioén de la investigadora de esta Tesis, un

equilibrio entre tecnologia y el recurso humano de cada organizacion.

En estas circunstancias se sugiere que una estrategia a utilizar podria ser el uso de
comunicaciones con el cliente luego de su visita en su lugar de origen, a traves de correo
electrénico, direcciones, teléfonos y otros medios de contacto; utilizando la base de datos y la
informacion recolectada sobre el cliente durante su estancia en el hotel (preferencias
individuales y de familiares cercanos, fechas de cumpleafios o de aniversarios), gracias a los

niveles de empatia y de afinidad establecida con cada cliente (Lovelock, 1997).

En estos encuentros posteriores al servicio, los establecimientos hoteleros podrian ofrecer
ventajas a los visitantes que retornen, durante determinadas épocas, expresada en servicios
novedosos, adaptados a sus gustos y preferencias, descuentos o tarifas especiales; haciéndoles
sentir a la vez que son importantes para la empresa y que nunca han sido olvidados. De lo
anterior dependeré que los clientes se inclinen o no por servicios ofrecidos por competidores

(otros hoteles de turismo, posadas, casa de familiares y amigos y carpas, entre otros).

Es importante ademas, que los empresarios hoteleros, no solo se aboquen y exageren en
mejorar la empatia en el servicio perdiendo de vista otras realidades, dado que de acuerdo con
Lovelock (1997), un ajuste perfecto del servicio a las necesidades del cliente no asegura el
éxito del servicio; por el contrario, en muchas circunstancias la automatizacién, la uniformidad
y al rapidez causa ahorros en el servicio, que podrian ser caracteristica apreciada por los
clientes; es decir, el cliente espera buenos servicios a precios justos con cierto grado de

reconocimiento y trato personal.
Ademas, los servicios turisticos deben apoyarse ampliamente en la tecnologia: bases de datos

y computacion cada vez mas capaces y poderosas para prestar un servicio cada vez mas exacto

e individualizado.
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Para finalizar, es importante que el suministro de la calidad sea constante pues se convierte en
una cadena o circulo virtuoso dentro de la actividad turistica, y si la calidad de cualquiera de
los prestadores de servicio turistico (transportistas, restaurantes, centros de recreacion y
hoteles) se deteriora, también se afectardn las expectativas o la disposicion del turista,

inclusive de todo circulo social, de regresar a todo el destino turistico.

Es decir, que del éxito del servicio hotelero, dependera en buena medida el éxito de todo el
destino turistico, pues segin Alvarez (2001) el servicio de alojamiento es una parte del
producto turistico. Por ello, la calidad es un elemento de la competitividad, donde la
competitividad es una cuestion estratégica y de supervivencia, sobre todo para las pequefias

empresas frente a los procesos de globalizacion.

Si se acepta que la calidad del servicio hotelero en la localidad de Coroico, es buena porque se
tradujo en la satisfaccion de casi la totalidad de las expectativas de los clientes, resta por
indicar que la tarea principal de la gerencia es mejorar y continuar equilibrando dichas
expectativas con el servicio percibido por los huéspedes, y esto puede lograrse mediante un
estudio complementario en el sector hotelero, sobre sus potencialidades, conducente a

disminuir o evitar la brecha entre lo que esperan y reciben los clientes de forma mas objetiva.
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CAPITULO IV
PROPUESTA DE ACCIONES DE MEJORA

4. PROPUESTA DE TESIS

Si bien no es excluyente se ha querido proponer un modelo que contempla acciones
estratégicas que coadyuven con la mejora de la calidad de los servicios hoteleros en la
localidad de Coroico, todo ello con base al diagnoéstico inicial asi como la introduccion y
antecedentes de esta Propuesta, determinando los siguientes objetivos.

4.1 OBJETIVO GENERAL DE LA PROPUESTA
Proponer acciones estratégicas que contribuyan al mejoramiento de la calidad de los servicios
de hoteleria en la localidad de Coroico, a través de una relacion mas efectiva con el cliente o

los huéspedes.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA PROPUESTA
v" Proponer lineamientos para mejorar la calidad de servicio y atencion al cliente, asi
como la base de datos de los huéspedes mediante el uso del CRM colaborativo.
v’ Esquematizar los procesos de aplicacién mediante herramientas Interactivas y uso de
redes sociales, para obtener una relacion mas efectiva con el cliente de cada empresa

hotelera.

Una vez establecidos los Objetivos de este punto, se describen los elementos estratégicos que

permitiran el mejoramiento organizacional y relacional de los Hoteles del estudio efectuado.

4.3 DESCRIPCION GENERAL DE LOS HOTELES DE ESTUDIO

4.3.1 HOTEL VIEJO MOLINO
El Hotel Viejo Molino Coroico se encuentra en Coroico y ofrece conexion Wi-Fi gratuita en

las zonas comunes y un centro de spa.
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El hotel tiene una piscina al aire libre y los huéspedes pueden disfrutar de una comida en el
restaurante. Hay aparcamiento privado gratuito en el establecimiento. Las habitaciones
cuentan con TV de pantalla plana y bafio privado con articulos de aseo gratuitos y secador de
pelo. Ademas, los huéspedes pueden solicitar un reproductor de DVD sin cargo. Algunas
unidades tienen una zona de estar para su comodidad y algunas ofrecen vistas a las montafias o

al jardin.

El Hotel Viejo Molino Coroico ofrece una tienda de regalos y servicio de camarera de pisos
diario. Ademas, se pueden organizar servicios de lavanderia por un suplemento. Este hotel
cuenta con instalaciones para deportes acuaticos y los huéspedes pueden jugar al ping pong, al

billar y a los dardos en la sala de juegos.

CUADRO N° 3 - PRECIOS POR HABITACION Y POR NOCHE - TARIFAS EN USD

(Dolares Americanos)

Tipo De Habitaciones (* Ducha/lnodoro en habitacién) | 10.00
Standard Habitacion Individual Bafio Privado * 40.00
Standard Habitacion Doble Bafio Privado * 60.00
Standard Habitacion Matrimonial Bafio Privado * 60.00
Standard Habitacion Triple Bafio Privado * 80.00

El Viejo Molino Hotel estd proyectado para satisfacer sus necesidades y brindar mejor
atencion que el huésped merece. Brindas suites y habitaciones delicadamente decoradas dando
el toque especial a la estadia.

e EI Check-in comienza a las: 12:00
e Hora de salida: 12:00

Hotel Viejo Molino Coroico requiere pago por anticipado para garantizar el hospedaje. Los
huéspedes deben mostrar un documento de identidad oficial en vigor en el momento del
Check-in.
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Servicios Disponibles
Facilidades Generales
e Cambio de Moneda

» Parqueo Gratuito

NUumero de Habitaciones
v 20

Facilidades en la Habitacion

« TV/Satélite

* Inodoro/Ducha

» Lamparas de Lectura

* Limpieza Diaria de Habitacion
+ Teléfono Acceso Directo

» Sabanas Incluidas

Alimentos y Bebidas
* Desayuno
» Café

¢ Restaurante

Entretenimiento y Ocio
* Piscina

* Mesa de Billar

+ Sala de Juegos

* Futbolin

4.3.2 HOTEL RIO SELVA
El Hotel Rio Selva Yungas se encuentra en la selva de Yungas y cuenta con 2 piscinas, una

sauna, un gimnasio y un restaurante.
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Ofrece habitaciones con conexion Wi-Fi gratuita y TV de plasma. El establecimiento sirve
desayunos y cuenta con un jardin. La ciudad de Coroico se encuentra a 45 km. Las
habitaciones del Rio Selva Yungas disponen de un balcén privado con vistas al rio y de una
zona de estar amplia con minibar. Estan decoradas con suelo de baldosa y paredes de ladrillo
visto. Todos los dias se sirve un desayuno bufé. El restaurante sirve especialidades regionales
y platos internacionales, mientras que el bar ofrece bebidas, que se puede disfrutar en el jardin.

Los huéspedes podran relajarse en la piscina al aire libre o en la climatizada.

También podran disfrutar de la sauna, el gimnasio o la sala de juegos. Hay diferentes rutas de
senderismo para recorrer y se organizan concursos de karaoke con regularidad. El
establecimiento ofrece aparcamiento gratuito y servicio de enlace con el aeropuerto. El Hotel
Rio Selva Yungas se encuentra a 91 km de La Paz y a 100 km del aeropuerto de EI Alto.

CUADRO N° 4 - PRECIOS POR HABITACION Y POR NOCHE - TARIFAS EN USD

(Doélares Americanos)

PERSONAS UNIDAD ASIGNADA 2dias | 3G | 4G | G | OC® | 7dies
1 noche noches | noches | noches | noches 6 noches
Habitacion
1Persona | 1 Dormitorio (1 cama matrimonial), 1 | 105 190 280 | 365 | 455 540
bafio
5 Habitacion
p 1 Dormitorio (1 cama matrimonial), 1 | 170 | 305 | 440 | 575 710 840
ersonas ~
bafio
3 Estudio
p 1 Dormitorio (1 cama matrimonial, 1 | 240 30 620 | 810 | 995 1180
ersonas . -
cama simple), 1 bafio
4 Estudio
p 1 dormitorio (2 camas matrimoniales, 1 | 300 | 535 | 765 | 1000 | 1230 | 1450
ersonas . -
cama simple), 1 bafio
, Departamento
p 2 dormitorio (2 camas matrimoniales, 1 | 365 | 650 | 930 | 1210 | 1490 | 1750
ersonas . -
cama simple), 1 bafio
6 Cabafia — Departamento
p 2 Dormitorios (2 camas matrimoniales, 2 | 420 | 740 | 1060 | 1380 | 1700 | 2015
ersonas . ~
camas simples), 2 bafios

Fuente: Elaboracion propia con base al trabajo de campo efectuado — Informacion Hotel
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El Hotel Rio Selva Resort. Cuenta con un total de 37 habitaciones con balcon y vistas al rio y
una zona de estar grande con minibar. Todas estan decoradas con paredes de ladrillo visto y

suelo de baldosa, ademas de tener conexion Wi-Fi gratuita y TV plasma.

En el restaurante se sirven especialidades regionales y platos internaciones, ademas de un
desayuno buffet diario. En la zona se cultiva café, caco, cafia de azlcar, bananas, papayas y

lacayotes.

Entretenimiento y Ocio
* Piscinas
+ Gimnasio
* Sauna
» Sala de Juegos
» Zona de Juegos infantiles
* Minibar

Ademas, cuenta con actividades donde estan: tenis de mesa, senderismo y karaoke. Todas las
habitaciones tienen un balcén privado desde el que podras observar el rio que cruza al lado del
hotel.

4.3.3 HOTEL LOS JAZMINES
Jazmines hotel, esta ubicado a un kilometro antes del ingreso a Coroico, en la provincia Nor
Yungas en plena montafia del paraiso tropical lo cual hace que el hospedado goce de una

maravillosa vista.

El hotel cuenta con diferentes instalaciones de recreacion y de esparcimiento, en el cual uno
puede encontrar: canchas de raquet, cancha multiple de fulbito, basquet, Voleibol y tenis
asimismo contamos con tres piscinas y sala de eventos con capacidad para 150 personas y una

sala de juegos.
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El hospedaje puede hacerlo en habitaciones simples, matrimoniales, triples, cuadruples todas
con bafio privado, alfombradas, equipadas con frigo bar, TV y closet; también contamos con
acogedoras y amplias cabafias para siete y ocho personas, con tres dormitorios y su
equipamiento, esto asociado con un buen servicio de restaurante, con amplio menu nacional e

internacional y de reconocida calidad por nuestros clientes

El Hotel Jazmines se encuentra a 1 kilébmetro de la ciudad de Coroico, en una zona
privilegiada rodeada de naturaleza y con increibles vistas panoramicas de la jungla del norte

de las Yungas.

Este encantador hotel ofrece un ambiente limpio y confortable en una ubicacion conveniente y

una atencion personal acogedora y eficiente.

El ambiente del hotel Jazmines invita a la calma y la relajacion. Los huéspedes disfrutan el dia
en piscina, practicando deportes o tomando tours por la zona.
Instalaciones de la habitacion

Los Jazmines Hotel ofrecen a sus huéspedes habitaciones individuales, dobles, triples,
cuédruples y bungalows especiales para siete u ocho huéspedes. Todas las habitaciones estan
equipadas con:

+ Bafio privado

+ Habitacion alfombrada

*  Minibar

* television

* Armario

Las tarifas del hotel incluyen desayuno.
Servicios del hotel

» Restaurante
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» 3 Piscinas

« Corte de raqueta

+ Pista de tenis

+ Jardines

 Salon de eventos 150 personas capacidad
» Recepcidn las 24 horas

* Servicios adicionales

« Politicas del hotel

NUmero de habitaciones
12

NUmero de Cabanas
6

El precio de las cabarias para siete personas es Bs 1.750. para ocho personas es de Bs 2000.

CUADRO N° 5 - PRECIOS POR HABITACION Y POR NOCHE - TARIFAS EN BOB

(bolivianos)

Tipo De Habitaciones
Habitacion Individual 500
Habitacion Matrimonial 600
Habitacién triple 750
Habitacion Cuadruple 1000

4.4 ESTRATEGIA PARA MEJORAR LA CALIDAD DEL SERVICIO

Hay muchos aspectos a considerar, que influyen en la calidad de servicio al cliente en un
Hotel, especialmente de 4 o 5 estrellas, en principio las propias condiciones de infraestructura,
mobiliario y presentacion de la empresa, ademas de la higiene, asi como el ambiente general

de la recepcion y/o ingreso deben ser excelentes.

100



Asi también el personal que atiende al puablico es muy importante ya que debe conocer sus
funciones y responsabilidades ademas del trato y la forma de atencion hacia los clientes que
debe priorizar en el cumplimiento de sus labores. Por lo cual se debe contemplar estrategias
complementarias con herramientas o procesos que faciliten el servicio ademas de la captacion
de nuevos clientes. En la presente Propuesta, se toma en cuenta las siguientes acciones que son

parte de la estrategia para mejorar la calidad del servicio:

[1 La Gestion de la voz del cliente

1 Procedimiento de Atencion al Cliente y puntos de mejora

4.4.1 La Gestion de la voz del cliente

Las quejas son vistas negativamente ya que reportan castigos psicoldgicos a los miembros
implicados de la organizacidon, lo que muestra los puntos débiles y errores en la gestion del
hotel.

Un sistema de gestion de quejas eficaz a considerar por Servicio Hotelero en Coroico, debe

considerar los siguientes pasos:

a) Medir los costos de la recuperacion efectiva de servicio.

b) Romper el silencio del cliente y escuchar atentamente las quejas.
c) Prever las necesidades de recuperacion.

d) Actuar con rapidez.

e) Capacitar a los empleados.

f) Facultad a los que estan en primera linea.

g) Cerrar el circuito de retroinformacion de los clientes.
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FIGURA N° 3 - LA GESTION DEL RECLAMO, INCIDENCIA Y/O QUEJA
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Fuente: Elaboracion Propia — Fundamentos Teoricos
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4.4.1.1 Ventajas que ofrece una gestion eficaz de la voz del cliente

1) Deteccion de problema en el funcionamiento de la empresa (informacion concreta y
adecuada sobre los motivos en que actuar)

2) Obtencion de los factores de satisfaccion mas importantes para los clientes ayuda a
conocer las necesidades y deseos de los clientes.

3) Obtencidn de ideas de mejora.

4) Valoracion de los empleados, establecimiento y componentes de los

productos/servicios.

Asimismo, de forma complementaria a este contenido se desarrolla el procedimiento para la

gestion de los reclamos, quejas o incidencias.

4.4.2 Procedimiento para el tratamiento de Reclamos, Incidencias y/o Quejas en el

Servicio Hotelero de Coroico

PASO - ACCION

1)
2)
3)

4)

Saludo y actitud de escucha al reclamo del cliente.

Solicitar disculpas al cliente, sin culpar a terceros.

Agradecer al cliente por transmitir su problema (siempre es mejor que el cliente
transmita la queja a un empleado que a otro cliente).

Identificar el nucleo del problema y clasificarlo en: (Se sefiala los tiempos minimos y

maximos de atencién en cada caso)

a. Incidente Menor: Puede ser facilmente solucionado por Recepcion. Ejemplo: |

Falta de jabon en una habitacion. (Tiempo de atencién, Min. 3 minutos, Maximo 5

minutos)

b. Incidente Serio: Puede ser resuelto por Recepcidn, pero con grado de dificultad.

Ejemplo: una habitacion que se asigna a un segundo cliente. (Tiempo de atencidn,

Min. 5 minutos, Maximo 15 minutos)
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minutos para informe)

c. Incidente Grave: Necesita ser transmitido Administracion. Ejemplo: pérdida de

una prenda en lavanderia. (Tiempo de atencién, Min. 30 minutos, Maximo 60

d. Incidente Neutro: Externo, s6lo podemos mostrar nuestra empatia y apoyo, por

ejemplo: pérdida de la camara de fotos en un taxi. (dependiendo del tipo de

cliente y la carga de trabajo, se puede alternar un tiempo méximo de 15 minutos)

el contratado), etc.

8) Comprobar que el cliente se encuentre satisfecho.

de incidencias. Comunicarlo a Administracion.

5) Brindar explicacion (si hubiera) y alternativa de solucion o compensacion al cliente.
En caso de compensacion se puede otorgar: un descuento en la tarifa de la habitacién,

una cena gratis, traslado al aeropuerto, up-grade (una habitacién de mayor precio que

6) Luego de la decision del cliente, comunicar instrucciones a quien corresponda.

7) Comprobar que medidas de solucion fueron puestas en préctica.

9) Registrar el problema en el reporte diario de quejas y solicitudes; asi como, en el libro

FIGURA N°4 - PROPUESTA DE MODELO DE REPORTE DE RECLAMOS,
INICIDENCIAS Y QUEJAS EN SERVICIO HOTELERO EN COROICO

HOTELES DE LA OFERTA TURISTICA

€N COROICO
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INCIDENCIAS Y QUEJAS

Sl
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NOTA IMPORTANTE: favor de entregarios al Resporsable de Recepoidn en cada amibko de turna.

Fuente: Elaboracién Propia para la Propuesta
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Este registro es una propuesta complementaria dirigida a mejorar la operatividad de los

reclamos, incidencias o quejas de los clientes o huéspedes del servicio hotelero para los

Hoteles de 4 y 5 estrellas de la localidad de Coroico.

4.4.2.1 Puntos de mejora en los que se pueden basar el Servicio Hotelero de 4 y 5 estrellas

en la Localidad de Coroico.

O O O O

Cada organizacion se debe fundamentar en las necesidades del cliente, costos, servicios
requeridos, identificando continuamente los procesos que satisfacen o no.

Seleccionar a lideres experimentados bajo cuya responsabilidad se desarrollen los
procesos relativos a la atencion y el desempefio de sus funciones, en particular del
servicio y la calidad del ejercicio préactico, delimitando tareas y actividades orientadas al
mejoramiento continuo de la empresa.

Vincular la evaluacion y los objetivos de desempefio de todas las actividades a la
satisfaccion del cliente.

Establecer el enfoque de la organizacion en el disefio y desempefio de los equipos.
Combinar a menudo actividades directivas con actividades no directivas.

Enfatizar que cada empleado desarrolle varias competencias.

Informar y capacitar a la gente en el justo a tiempo, y basarse en la necesidad de
desempefio, asi como el rendimiento.

Maximizar el contacto con el proveedor y con el cliente, asi como cada miembro de la
organizacion.

Premiar el desarrollo de las cualidades individuales y el desempefio de los equipos, en

lugar del desempefio individual sélo.

4.5 ESTRATEGIA PARA DESARROLLAR EL CRM COLABORATIVO

En forma complementaria se presenta el nuevo proceso de atencion propuesto para el servicio

hotelero en Coroico, presentando el proceso y su descripcion con base al CRM de tipo

Colaborativo, para su desarrollo e implementacion posterior.
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FIGURA N°5 - CRM - PROCESO MEJORADO PARA INGRESO Y REGISTRO DEL

CLIENTE
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Fuente: Elaboracion Propia — Propuesta Proceso Nuevo de Registro
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1) Saludo Inicial — Identificacién del Cliente
Se debe aplicar las normas de buenas précticas en la atencion y servicio, saludando con
respeto y cordialidad, para posteriormente identificar al huésped de acuerdo a requisitos del

Hotel, ya establecidos.

2) Comprobacion de Registro del Cliente
Se verifica de inmediato en el sistema si existe un registro anterior del cliente y si tiene todos

los datos 0 campos de este registro.

3) Si - Recoger Datos
Si existen los datos se verifican y se recogen para el nuevo registro.

4) NO - Insertar Nuevo Cliente
Cuando no existen los datos del cliente o huésped, o su registro anterior estd muy

desactualizado, o faltan campos y datos que llenar.

5) Registrar Incidencia
Se registra cualquier modificacion, actualizacion o incidencia que ocurra al momento del

llenado del registro o de los datos de los campos establecidos.

6) Obtener Historico del Cliente
Se identifica el antecedente y registros historicos de cada Huésped del Hotel, de acuerdo a la

cantidad y tiempo de sus visitas.
7) Obtener el Perfil del Cliente

Permite identificar el perfil del cliente de acuerdo al nivel de formacién profesional, los gastos

que realiza y preferencias de servicios.
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8) Buscar Reglas de Atencion
En esta tarea se debe identificar las reglas de atencién a seguir en caso de alguna incidencia
(segun el tipo), por los datos personales o registros, por el tipo de cliente y segun el estado de

las ultimas situaciones presentadas en la atencién que se solicita o se infiere.

9) Segun tipo de Incidencias
Se debe dar una atencion priorizando el tipo de incidencias. En el caso del Servicio Hotelero

estas se pueden clasificar en:

e Menor
e Serio

e GCrave
e Neutro

10) Segun Datos Personales
En caso de una verificacion, registro, actualizacion o situacion con los datos personales que

presenta el sistema.

11) Segun Tipo de Cliente
Las reglas de atencion son bastante especificas en la distincion de los clientes de Servicio

Hotelero en Coroico, de acuerdo a las categorias establecidas y atencién preferencial.

12) Segun Estado de las ultimas llamadas
De acuerdo a los registros establecidos las cantidades de requerimientos y solicitudes que

tengan registradas.
13) Proponer Accion

En cada caso, de acuerdo a la situacion presentada el administrador o responsable directo debe

tomar las decisiones mas oportunas y pertinentes para realizar la accion mas efectiva.
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14) Registrar Reaccion
Finalmente se debe registrar toda reaccion observada o identificada, de los solicitantes,

huéspedes, clientes, personal o autoridades del Servicio Hotelero en Coroico.

46 ESTRATEGIAS PARA LA APLICACION DE HERRAMIENTAS
INTERACTIVAS Y REDES SOCIALES EN LA GESTION DE CLIENTES

Esta area maneja en si a todos los clientes (potenciales, actuales y antiguos) de cada empresa,
de tal forma que define su mercado y su historia. La gestion se adecua a las diferentes etapas y
caracteristicas de la relacion con el cliente, distinguiéndose béasicamente el uso de
herramientas interactivas. En principio se describe la Estrategia de Promocion mediante el

Facebook.

Estrategia N° 1 - Promocionar la pagina en Facebook

La dificultad principal de las péaginas de Facebook es que la gente puede optar por

convertirse en fans de la pagina sélo si conocen su existencia.

A diferencia de los perfiles, no se puede invitar a cualquiera para que se haga fan de la
pagina. Asi que lo que hay que hacer es correr la voz para que la gente conozca la pagina y

la empresa.

Objetivo

Actualizacion y uso de la pagina de la empresa, en Facebook, con las opciones mas
necesarias para la promocion de sus servicios e interaccion directa con el cliente, ademés de

poder personalizar el servicio.

Plan de Accidn

» Aprovechar la posibilidad de personalizacién de las paginas con la foto de perfil y la
creacion de pestafas adicionales. Dejar el muro libre para poder recibir informacién

del publico. Colocar contenido positivo sujeto a la posibilidad del boton de “Me

Gusta”. Responder y agradecer los comentarios.
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» Colocar, en la medida de lo posible, la mayor cantidad de informacién y descripcion

en la pagina con el fin de mejorar los resultados de busqueda.

» ldentificar los contactos del perfil que son contactos de negocios, personas que
trabajan en un campo relacionado con el negocio, o que de algin modo se
beneficiarian con la informacién de tu empresa ofrece. Una vez identificadas estas

personas, debes invitarlas a convertirse en un fan de la pagina.

» Creacidn de eventos: al crear un evento, que puede ser para promocionar alguna
oferta, se obtiene una pagina enteramente funcional, muy parecida al de un grupo o
una pagina personal, e incluye muro, fotos, discusiones, videos y enlaces. Se puede
invitar a los clientes o fans al evento. Las personas invitadas recibirdn una

notificacion especial solicitando su confirmacion..

» Conocer a la audiencia. ;Cudles son los temas que interesan a la audiencia objetiva
de la empresa? ¢{Qué informacion les interesa de la compafia? Es necesario conocer
los gustos y necesidades de la audiencia para ofrecer un contenido Util e interesante
que sea personalizada para lograr interactuar con el publico objetivo al que la

compafiia se dirige.

» Desarrollar buenos contenidos. Una vez que ya se conoce donde esta la audiencia
objetivo y qué contenidos interesan hay que dedicar tiempo a crear contenidos del
estilo para lograr captar a la audiencia y que permitird entablar conversaciones con
los consumidores y crear una red de seguidores que consideren la compafila como

fuente de confianza.

» Establecer un horario. Los medios sociales requieren tiempo y dedicacion. Es
importante establecer un horario diario en el que se dedique tiempo a analizar y

revisar los medios sociales y las acciones que se estan llevando a cabo.

» Una regla basica en los medios sociales es escuchar la conversacion para luego poder
participar y desarrollarla asi que el tiempo se debe dedicar en la siguiente
proporcion, 80% escuchando y 20% realizando haciendo acciones de auto-

promocion de la compafiia.
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» Focalizar en la calidad y no en la cantidad. No hay que convertirse en un esclavo de
los seguidores, es mejor tener 1.000 fans a los que realmente les interesa lo que se les
dice y fieles a la marca que 10.000 que sélo agregan la compafiia y nunca mas

vuelven a entrar en el sitio.

» Ceder el control. Es importante dejar que la audiencia tome el control de la
conversacién y la hagan suya para desarrollar un vinculo emocional con la empresa

sin miedo de los posibles comentarios negativos que se generen.

+ Ofrecer contenido relevante y no limitarse Gnicamente a hablar de si misma y de los

productos que se ofrece.

« También se opta por utilizar la publicidad pagada de Facebook, esta se podra utilizar
una o dos veces al mes, ya que su precio no es elevado (Bs. 35) podra ser utilizada
como método de introduccidn de la empresa en Facebook.

FIGURA N° 6 - CAMPANA PUBLICITARIA POR EL DIA DE LA MADRE -
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Fuente: Elaboracién Propia en base a cuenta de Facebook Servicio Hotelero en Coroico.
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FIGURA N° 7 - CAMPANA PUBLICITARIA FINES DE SEMANA FAMILIARES EN
VACACIONES FACEBOOK
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Fuente: Elaboracién Propia en base a cuenta de Facebook de Servicio Hotelero en Coroico.

Estrategia N° 2 Implementacion del Snapchat para Servicio Hotelero en Coroico

Snapchat es una aplicacion movil dedicada al envio de archivos, los cuales "desaparecen” del
dispositivo del destinatario entre uno y diez segundos después de haberlos visto. Estos videos
y fotografias se conocen como "Swaps" y los usuarios pueden controlar el tiempo durante el
que estos seran visibles (de 1 a 10 segundos de duracion), tras lo cual desapareceran de la

pantalla del destinatario y seran borrados del servidor de Snapchat.
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FIGURA N° 8 - SNAPCHAT PARA EL SERVICIO HOTELERO
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Fuente: Elaboracion Propia — Registro en SnapChat

Objetivo

Esta aplicacién permitird a Servicio Hotelero en Coroico, asi como los usuarios de esta
herramienta, tomar fotografias, grabar videos, afiadir textos y dibujos y enviarlos a una lista de

contactos limitada.

Plan de Accion

Grabar las experiencias y actividades realizadas por los huéspedes del Hotel para compartirlas

entre la comunidad

Interactuar con los demas huéspedes y clientes. Ofrecer valor agregado en promociones y en

contenido. Crear vinculos organicos o patrocinados en el area o audiencia del giro de negocio.

Identificar las actividades mas frecuentes de los huéspedes y clientes con el uso de esta

herramienta interactiva.
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Estrategia N° 3 de FOURSQUARE para Servicio Hotelero en Coroico

Foursquare es una red social en la que intervienen diferentes servicios de localizacion pero

que, al mismo tiempo, incorpora algunos elementos de tipo ludico, para este caso

FIGURA N°9 - FOURSQUARE
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Fuente: Elaboracion Propia — Registro en Foursquare

Se considera ademas que esta aplicacion es la suma de tres conceptos bastante bien

diferenciados.

e En primer lugar, y es que esto es el eje principal sobre el que gira todo el concepto de
Foursquare, hay que decir que es ante todo una red social a pesar de que muchos no lo

vean asi.

e No hay que olvidar que al mismo tiempo es una aplicacion para teléfonos moviles
independientemente del sistema operativo ya que puede trabajar con dispositivos

Android, BlackBerry o IPhone; Y finalmente

e Juega con el sistema de geolocalizacion por lo que puede registrar a un usuario en

cualquier lugar en el que se encuentre.
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OBJETIVO

En el caso de la utilidad para Servicio Hotelero en Coroico, esta herramienta permitira que la

empresa mediante el sistema, pueda localizar y registrar la ubicacion del cliente o huésped.

PLAN DE ACCCION

Ubicada la localizacion de los clientes o huéspedes se puede promocionar y publicitar las

ofertas que tiene el Hotel de sus servicios

Se podréa dirigir y mostrar de forma personalizada al usuario, un gran numero de locales o de
servicios fisicos que tiene a su alcance en los lugares cercanos a su posicion, los cuales ofrece
el Hotel.

Estrategia N° 4 — Crear y Promocionar una cuenta en Twitter

Las herramientas como Twitter han convertido el mercadeo en algo mas progresivo y popular,
y si se mira desde una vision empresarial puede ser una forma Util de llevar a cabo estrategias
de marketing de forma efectiva. Las cuentas en Twitter también permiten a las empresas

informar a sus clientes y posibles clientes sobre el progreso de la compafiia al momento.

FIGURA N°10 - REGISTRO TWITTER
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Fuente: Elaboracion Propia
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Twitter supone una ventaja para aquellas empresas que lo utilicen porque es una herramienta
que permite construir una lista gigante de seguidores, hacer que los clientes vean lo que se esta
haciendo, ademas de que da acceso inmediato al perfil de la compafiia y permite compartir

ideas con otros usuarios. Y todo de forma gratuita.

Objetivo

Disefiar y promocionar una cuenta del Servicio Hotelero en Coroico, de forma personalizada

en Twitter, para un contacto en linea de facil y rapida comunicacién de forma publica.

Plan de Accién

» Personalizar el fondo de pagina y el perfil (background y el bio) colocando la mayor
cantidad de informacion posible. Inscribirse en directorios de temas relacionados a la

marca. Crear listas relevantes con el fin de filtrar el contenido.

* Interactuar, hacer retuits (RTs), FollowFridays (#FF) y demas tendencias del mundo
twitero. Ofrecer valor agregado en promociones y en contenido. Crear vinculos

organicos o patrocinados en el area o audiencia del giro de negocio.

» Respetar los derechos de autor. Evitar el SPAM y la autopromocion exagerada. Seguir

a los sequidores que interactdan con la marca o producto.

» Monitorear la presencia de la marca o producto a través de herramientas gratuitas o
pagas. Medir los resultados del alcance no sélo contabilizando el nimero de seguidores
sino utilizando otros indicadores relevantes tales como nimero de RTs, alcance de los

RTs, tono de las menciones, etcétera.
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Estrategia N° 5 Implementacion de QZZR para Servicio Hotelero en Coroico

El QZZR es una aplicacion que crea, inserta y comparte cuestionarios en tu sitio web. Es una
novedosa herramienta con la que se puede experimentar creando cuestionarios interactivos y
utilizarlos, por ejemplo, para dirigir trafico a los contenidos de un sitio web o a las principales
redes sociales del medio. La herramienta ofrece un paquete bésico y gratuito con el que se

pueden disefiar numerosos cuestionarios (quizzes).

Con esta opcidn los creadores también podran compartir el quiz en cualquier sitio o red social,
ademas, permite la personalizacion del estilo, insertar contenido multimedia y ver estadisticas

de los cuestionarios.

FIGURA N°11 - REGISTRO EN QZZR
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Fuente: Elaboracion Propia
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Objetivo

Mediante esta herramienta interactiva, Servicio Hotelero en Coroico podra presentar un
contenido mas visual de la relacion con sus huéspedes y crear un mayor relacionamiento con
la comunidad de la red ademés de clientes potenciales, para poder realizar cuestionarios o

encuestas con el fin de conocer la opinidn de los usuarios a tiempo real y/o en linea.

Plan de Accién

Permitira a Servicio Hotelero en Coroico personalizar el tema que elija con el logo de su blog

o los colores de la empresa.

Podra integrar (insertar) en cualquier lugar del blog o péagina web de la empresa estos
cuestionarios e informacion mediante QZZR, con la facilidad de que también se puede

compartir a través de las redes sociales que tienen las empresas hoteleras de Coroico

La Aplicacién, conduce trafico social mas significativo para las relaciones y genera leads

cualificados con la empresa.

Se describe, por ultimo, la estrategia de aplicacion del Correo CRM para las empresas

Hoteleras de la localidad de Coroico.
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FIGURA N°12 - PROCESO NUEVO REGISTRO
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El correo CRM, permitirda a Servicio Hotelero en Coroico, registrar los contactos mas

frecuentes, asi como identificar las cuentas mas representativas de sus clientes y promover el

servicio a clientes potenciales, mediante envidé de comunicacion, correos e informacion a las

cuentas que ya se registraron en el hotel y aquellas que solicitan informacion del servicio en

linea mediante la red.

En esta parte propositiva, se considera todas las acciones o el Plan de accion a desarrollar para

el cumplimiento de las estrategias respectivas propuestas.

4.6.1 Estructura del E-Mail de Servicio Hotelero en Coroico

Dentro de la estructura del e-mail que la empresa debe manejar, se describen los siguientes

elementos que permitiran la aplicacion de esta herramienta, de acuerdo a los siguientes

campos.

FIGURA N°13 - ELEMENTOS E- MAIL
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Fuente: Elaboracion Propia para Servicio Hotelero en Coroico en base a Microsoft Outlook
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De: es el emisor de e-mail (nosotros). Es importante que quede claro quien realiza el envio y
que la direccién de correo sea acorde con ello. Es muy distinto que la direccion de e-mail sea
noreply@alojamientos.com que administracion@alojamientos.com, ya que la desconfianza

gue genera el segundo caso es mucho menor.

Para: direccion a la cual se enviara el e-mail; es decir, el cliente o potencial cliente al que se

quiere dirigir.

CC (Con Copia): direccién o direcciones a las que llegara una copia del email. No es el

destinatario principal del e-mail, pero se quiere hacer llegar una copia del mismo.

CCO (Con Copia Oculta): es la direccién o direcciones a las que queremos que llegue una
copia oculta del email. Ni los usuarios puestos en el apartado “para” ni los de “CC” podran

saber ni ver quien aparece en el apartado “CCO”.

Asunto: es el tema que resume el contenido del e-mail. El asunto es determinante para atraer

la atencion del receptor, debe ser claro, conciso y concreto.

Que el receptor lea el e-mail o que lo elimine que la bandeja de entrada depende en gran
medida del asunto que vaya asociado. Debe superar los distintos filtros anti-spam, por lo cual
se tienen que evitar usar mal las palabras por los responsables en este tipo de correos, como,

por ejemplo: “gratis, dinero, oferta, oportunidad, descuento”.
Cuerpo: texto del e-mail en el que se desarrolla el contenido del e-mail. Para este caso se

presenta el modelo de la ventana y campo que debe completar la empresa de acuerdo a la

referencia de su mensaje.
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FIGURA N° 14 - EMAILING POR CUMPLEANOS DE HUESPED
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Fuente: Elaboracion Propia en base a Microsoft Outlook

Se mencionan algunos consejos a la hora de elaborar el texto 0 mensaje, mediante el Correo

Electrénico (Mailyng), para Servicio Hotelero en Coroico:

1 En el cuerpo del e-mail se deben de tener en cuenta no solo las reglas anti-spam sino

también las limitaciones de cada gestor de correo. El e-mail enviado no debe de tener
problemas para verse en cualquiera de estos gestores, ya sea Yahoo, Gmail, Hotmail,
Outlook, Thunderbird, etc.

No se dispone de mucho tiempo o espacio para llamar la atencion del receptor por lo
que el mensaje ha de ser sencillo y directo. Evitar el abuso del uso de la negrita o
cursiva, como el subrayado ya que puede confundir con un enlace. El tipo de letra debe
ser clara y comun (Arial, Times New Roman, Verdana, etc.)

El texto ha de ir estructurado en parrafos considerando que cada parrafo ha de resolver
una cuestion en concreto. Para enumerar la descripcion de caracteristicas o pasos, €s
conveniente la numeracion de este contenido para facilitar su lectura. Utilizar lo menor

posible el uso de abreviaturas que compliquen la comprension del texto.
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1 La inclusion de imagenes o videos de gran tamafio hard que la carga del mensaje sea
mas lenta. Se debe incluir una pequefa resefia informando al receptor que en cualquier
momento puede darse de baja en la recepcién de este tipo de correos. Salvo que la
finalidad del e-mail sea la de informar de algo, normalmente se requerira que el
receptor realice una determinada accién; motivo por el cual debera destacarse para que
sea visible un enlace, imagen o boton, sobre el cual pulsar para llevar a cabo dicha
accion. La pagina web a la que conduce el enlace ha de ser coherente con el e-mail
enviado y que sea también directa y sencilla, evitando, en la medida de lo posible, el
tener que rellenar extensos formularios que hagan que en cliente acabe desistiendo en

la idea de seguir con la accion requerida.

Estrategia N° 6 - Uso y Aplicacion de Gestor Correo - CRM

Objetivo

Integrar la responsabilidad de Community Manager en la empresa, con funciones y

atribuciones especificas (Plan de Accion) orientadas al uso de redes sociales de la que es parte.

Plan de Accidn

» Establecer canales de comunicacion a utilizar (elegir aquellos mas efectivos para llegar

eficazmente a la comunidad).

* Mantener una comunicacion fluida con otras areas de la Empresa (Informatica,

Produccion, Marketing, Comercial, Desarrollo, etc.).

* Informarse de todo lo que se dice acerca de la empresa y marca en internet y su

trascendencia a los medios de comunicacion tradicionales.

» Estar al tanto de todo lo que se dice de la competencia y de lo que la competencia hace.

« Utilizar herramientas de seguimiento y monitorizacion, analizar la informacion

obtenida y proponer estrategias y nuevas acciones.
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ANEXO N° 1
IMAGENES OFERTA HOTELERA TURISTICA 4 Y 5 ESTRELLAS - COROICO

HOTEL “RI10O SELVA RESORT” COROICO - VISTA PANORAMICA

S i : T =

132


http://mapio.net/pic/p-2980640/
https://www.google.com.bo/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjZ6IWFvoXaAhXI3FMKHWNeBOoQjRx6BAgAEAU&url=https://www.quehoteles.com/hotel-de-yungas-Rio-Selva-Resort-2C65P1449D34847Z210160EF.htm&psig=AOvVaw0d8JMZ3AqOwGYrEAxJGS50&ust=1521998926481056

HOTEL “EL VIEJO MOLINO” — VISTA DESDE EL COMEDOR
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“JAZMINES HOTEL” COROICO — OFERTA TURISTICA

vive lo natural...

COROICO te espera

OFICINA DE VENTAS

1Km antes de Coch:ico 2 Guerrilleros Lanza 1460
(Nor Yungas) La Paz (Miraflores) La Paz

Celi7150900] Tel: (591) 2 2229967 - 2225294

Www. jJazmineshotel.com ; = - WhatsApp 71943711

—

Ay,
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ANEXO N°2 - FICHA DE LA ENCUESTA
TURISTAS Y VISITANTES

Encuestas a ser aplicadas a los turistas y visitantes del “Servicio Turistico Hotelero de
Coroico”, mediante Cuestionario predisefiado con preguntas de eleccion multiple. Este
instrumento permitird indicar, valorar y apreciar la importancia del “Servicio Turistico
Hotelero de Coroico”, asimismo el estudio permitird definir y promover en gran manera los
atractivos del sector en la Localidad de Coroico en Los Yungas del Departamento de La Paz.

FECHA:
LUGAR: “Servicio Turistico Hotelero de Coroico”

NOMBRES Y APELLIDOS DEL ENCUESTADOR:

I. DATOS GENERALES
GENERO: MASCULINO FEMENINO
EDAD:

a) Entre 10 a 20 afios  b) Entre 21 a 30 afios c¢) Entre 31 a 40 afios

d) Entre 41 a 50 afios e) Mayor de 51 afios
ESTADO CIVIL:
NIVEL DE FORMACION:
OCUPACION:
LUGAR DE ORIGEN O NACIONALIDAD:
LUGAR DE RESIDENCIA:

1. ¢Con qué frecuencia en el afio visita usted la localidad de Coroico y utiliza el servicio de
Turismo Hotelero?
Una vez Menos de 5 veces 5Veces Mas de 5 veces

2. {Como considera usted la Infraestructura Hotelera de la localidad de Coroico?
Muy Adecuada__ Adecuada _ Ni Adecuada Ni Inadecuada _ Inadecuada_ Muy
Inadecuada__

3. ¢Qué platos usted degusta con mayor frecuencia cuando visita la localidad de Coroico en el
servicio hotelero de su preferencia?
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4. (Cree usted que existen la infraestructura hotelera y turistica, que permiten darle mayor
calidad al servicio que se ofrece, son suficientes?

Totalmente de acuerdo De acuerdo Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo
Desacuerdo _Totalmente desacuerdo

5. ¢Dentro de los atractivos turisticos que brinda la localidad de Coroico cudl es el que mas
usted denota o prefiere?

6. La Variedad del comercio que hay en las afueras del atractivo turistico y hotelero, para
usted es:

Muy Adecuada__ Adecuada__ Ni Adecuada Ni Inadecuada _ Inadecuada__  Muy
Inadecuada

7. ¢El personal del Servicio Turistico Hotelero en Coroico, es amable y cordial al momento de
prestar sus servicios?

Totalmente de acuerdo  De acuerdo_ Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo
Desacuerdo _ Totalmente desacuerdo

8. ¢Que area de recreacion de la localidad y/o de la oferta Turistica Hotelera es de su
preferencia?

9 ¢(Como califica la imagen personal de los prestadores de servicios en la oferta turistica
hotelera de la localidad, visitada por usted?
Excelente  Buena__ Regular __ Mala__ Pésima__

10. Califique la calidad general del servicio recibido y el adecuado uso del “Servicio Turistico
Hotelero en Coroico”

Excelente_ Buena__ Regular__ Mala__ Pésima__
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

ANEXO N° 3 - GUIA DE ENTREVISTA
PROPIETARIOS DE HOTELES DE 4 Y 5 ESTRELLAS - COROICO

ENTREVISTADO:

LUGAR:
FECHA:
HORA:

N° DE ENTREVISTA:
ENTREVISTADOR:

(Podria comentarnos a que se debe el nombre del Hotel “...”?

(Podria comentarnos porque decidio la inversion de Hotel “...” en esta localidad?

¢Cuéles son los atractivos por los que mas acuden los turistas y visitantes de la

localidad?

¢Cudles cree usted que serian las falencias que deben ser corregidas en el Sector de

Hoteleria Turistica de la localidad?

¢Cudles serian las estrategias mas adecuadas y/o como se proyectaria la Hoteleria

Turistica de la localidad, a nivel nacional e internacional?

¢Aparte de los atractivos conocidos en el sector, cuales otros se podrian potencializar y

de qué forma, en beneficio de la Hoteleria Turistica de la localidad?

Tiene alguna otra opinion o comentario. Libre
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ANEXO N°4 - CUESTIONARIO SERVQUAL
HOTELERIA TURISTICA - COROICO
Este cuestionario capta las percepciones de los clientes, contiene 22 preguntas respecto al servicio
gue se espera brinde una compafiia de servicio excelente. Se complementa con otro cuestionario
mediante el cual los clientes evalGan la importancia que tiene cada una de las cinco dimensiones de

Servicio.

1. Ocupacién
1.1. Empleado [ | 1.2 Estudiante] ]  1.3.Hogar ] 1.4 Comerciante [ ]

1.5 Profesional Independiente D

2. Genero
2.1 Masculino D 2.2 Femenino D

3. Edad
3.1 Menor a 20 afios D 3.2. Entre 20 y 30 afios D 3.3. Entre 31y 40 afios D

3.4 Mayor de 40 afios D

4. Nivel de Formacion
4.1 Secundaria |:| 4.2 Bachiller |:| 4.3 Universitario |:| 4.4 Profesional |:|

5. Lugar de Origen o Nacionalidad:

6. Lugar de Residencia:

Por favor, indique el grado que usted piensa que la empresa de SERVICIOS DE HOTELERIA
TURISTICA EN COROICO debe tener respecto a las caracteristicas descritas en cada uno de los

siguientes enunciados. Si usted siente que la caracteristica NO ES TOTALMENTE ESENCIAL,
encierre el numero 1. Si cree que la caracteristica ES ABSOLUTAMENTE ESENCIAL para
una empresa de SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICOS, encierre el nimero 7. Si

su decision no es muy definida, encierre uno de los nimeros intermedios. No existen respuestas
correctas ni incorrectas, solo nos interesa obtener un nimero que realmente refleje lo que usted piensa

respecto a las empresas que ofrecen una excelente calidad en el servicio.
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10.

CUESTIONARIO DE MEDICION PARTE |

Las empresas de servicios de HOTELERIA TURISTICA EN COROICO, debe tener equipos
modernos.
1 2 3 4 5 6 7

Las instalaciones fisicas de SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN COROICO deben
lucir atractivas.
1 2 3 4 5 6 7

Los empleados que prestan SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN COROICO deben
tener buena apariencia.

1 2 3 4 5 6 7

Los materiales asociados con el servicio (panfletos, tarjetas, etc.) en los SERVICIOS DE
HOTELERIA TURISTICA EN COROICO deben ser atractivos a la vista de los clientes.

1 2 3 4 5 6 7

Cuando los SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN COROICO prometen hacer algo en
un cierto tiempo, lo cumplen.

1 2 3 4 5 6 7

Cuando un cliente tenga un problema, los SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN
COROICO deben mostrar un interés sincero en resolverlo

1 2 3 4 5 6 7

Los SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN COROICO desempefian el servicio
correcto desde la primera atencion.

1 2 3 4 5 6 7

Los SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN COROICO proveen sus servicios en el
tiempo que ellos prometieron hacerlo.

1 2 3 4 5 6 7

Los SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN COROICO se compromete en llevar sus
registros y documentos libres de errores

1 2 3 4 5 6 7

Los empleados que trabajan en los SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN COROICO
informaran exactamente cuando seran desempefiados los servicios.

1 2 3 4 5 6 7
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Los empleados de los SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN COROICO prestan un
pronto servicio a los clientes.

1 2 3 4 5 6 7

Los empleados de los SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN COROICO siempre
estan dispuestos a ayudar a los clientes.

1 2 3 4 5 6 7

Los empleados de los SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN COROICO nunca
deben estar tan ocupados como para no atender a un cliente.

1 2 3 4 5 6 7

El comportamiento de los empleados que prestan SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA
EN COROICO, deben inspirar confianza.

1 2 3 4 5 6 7

Los clientes deben sentirse seguros en sus negociaciones con los SERVICIOS DE
HOTELERIA TURISTICA EN COROICO

1 2 3 4 5 6 7

Los empleados de los SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN COROICO, son
consistentemente amables con los clientes.

1 2 3 4 5 6 7

Los empleados de SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN COROICO deben estar
capacitados para responder a las preguntas de los clientes.

1 2 3 4 5 6 7

LOS SERVICIOS DE LA HOTELERIA TURISTICA EN COROICO deberan dar a sus
clientes atencion individual y personalizado

1 2 3 4 5 6 7

Los SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN COROICO deberan tener horarios de 24
Horas y 265 dias, para todos sus clientes.

1 2 3 4 5 6 7

Los SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN COROICO deben tener empleados que
den a los clientes atencion personal.

1 2 3 4 5 6 7
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21. Los SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN COROICO como empresas “excelentes”
se deben preocupar por cuidar los intereses de sus clientes.

1 2 3 4 5 6 7

22. Los empleados de los SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA EN COROICO deberéan
entender las necesidades especificas de sus clientes.
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CUESTIONARIO DE MEDICION PARTE Il

HOTELERIA TURISTICA - COROICO

Instrucciones: A continuacion se listan cinco caracteristicas de la HOTELERIA TURISTICA, en
COROICO, como Sector empresarial de servicios.

Deseamos conocer que importante es cada una de esas caracteristicas si usted estd evaluando a los
SERVICIOS DE HOTELERIA TURISTICA - COROICO. Por favor, distribuya un total de 100 puntos
entre las cinco caracteristicas de acuerdo con la importancia que para usted tenga cada una de ellas:
entre mas importante sea una caracteristica, mas puntos se le asignaran. No olvide asegurarse
que la suma de todos los puntos debe ser 100.

1. La apariencia de las instalaciones, equipo, personal y materiales de comunicacion
puntos.

2. La habilidad de la empresa para desempefar el servicio prometido confiable y correctamente.
puntos.

3. La disponibilidad de la compafiia para ayudar a los clientes y proveer un pronto servicio.
puntos

4. El conocimiento y cortesia de los empleados y su habilidad para inspirar confianza.
puntos

5. El cuidado y la atencién personalizada que la compafiia brinda a sus clientes.
puntos.

Total de puntos distribuidos 100 puntos
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ANEXO N°5—- ANTECEDENTES Y DESCRIPCION LOCALIDAD DE COROICO
CARTA ORGANICA COROICO — 2017
CAPITULO V - TURISMO LOCAL Y COMUNITARIO
Articulo 116. (Turismo)

El Gobierno Autonomo Municipal fomenta, promueve, difunde e incentiva el desarrollo de la actividad turistica

en su jurisdiccidn, priorizando el turismo con base comunitaria como actividad econémica estratégica sustentable
que coadyuva al mejoramiento de las condiciones y calidad de vida de sus habitantes, a partir del
aprovechamiento racional de los recursos turisticos y la redistribucion mas justa de los beneficios.

El Gobierno Municipal, sin perjuicio de las competencias establecidas en la Constitucion Politica del Estado,
desarrolla las siguientes politicas, programas, proyectos y acciones:

1. Implementa y ejecuta el Plan Municipal de Desarrollo Turistico, aprovechando las potencialidades y
vocaciones del Municipio.

2. Promueve y fomenta el desarrollo del turismo en sus diversas modalidades y tipologias mediante el
desarrollo del turismo sostenible competitivo que compatibilice con la conservacion de la biodiversidad, el
equilibrio de los ecosistemas y la calidad ambiental.

3. Garantiza el sistema de registro y certificacion de prestadores de servicios turisticos establecidos que operen
en la jurisdiccion.

4. Implementa la oficina municipal de informacidn turistica, conectada a la Red de Informacidn Turistica.

5. Supervisa y controla el funcionamiento de servicios turisticos a fin de promover los controles de calidad que
garanticen un nivel adecuado de prestadores de servicios locales, en estricto cumplimiento de la Ley
Municipal.

6. Promociona al Municipio como destino turistico regional, nacional e internacional mediante la organizacion
de ferias turisticas, festivales y la difusidn de la oferta turistica local, que coadyuven en la consolidacion del
posicionamiento de la Marca/Destino “Vive Coroico”.

Articulo 117. (Fondo de Fomento Turistico Municipal)

El Gobierno Auténomo Municipal, mediante Ley Municipal, creara el Fondo de Fomento Turistico Municipal
(FOMTUR) para garantizar el financiamiento de los planes, programas y proyectos de emprendimiento turistico,
priorizando el turismo comunitario.

Avrticulo 118. (Consejo de Coordinacion del Turismo)

El Consejo de Coordinacion del Turismo es la instancia de concertacion y planificacion turistica entre actores
publicos y privados.

Articulo 119. (Turismo comunitario)

Son aquellos emprendimientos bajo principios de gestion de base comunitaria, comunidades urbanas y rurales en
la actividad turistica, desarrollando productos y servicios: hospedaje, alimentacion, recreacion, actividades en

diferentes modalidades como agroturismo, ecoturismo, turismo de aventura, turismo cultural y turismo vivencial.
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DATOS GENERALES - MUNICIPIO DE COROICO — PDM 2010

1) UBICACION GEOGRAFICA
Coroico es la primera seccion de la provincia Nor Yungas del departamento de La Paz. La capital,
Coroico, se encuentra a 90 kms. de la ciudad de La Paz, ingresando por la carretera troncal a los
Yungas, se encuentra ubicada al Nor este del Departamento de La Paz y al Este de la cordillera
Oriental de los Andes en la regién interandina de los Yungas los cuales conforman una extensién
territorial que se extiende de Noroeste a Sudeste por la ladera oriental de la cordillera andina y

representan un espacio geografico intermediario entre las alturas y la Amazonia.

2) LIMITES TERRITORIALES
Hacia el Nor - Oeste con la Provincia Murillo, al Nor-Este con la Provincia Caranavi, al Sur con

Milluhuaya (Coripata) y Sud Yungas, al Nor-Este con Trinidad Pampa y Arapata (Coripata).

3) EXTENSION

Tiene una extension de 1.088 km?2y ocupa el 2,18 % del territorio departamental

4) PRODUCCION
La produccion agricola del Municipio tiene plantaciones de café y coca, entre los cultivos con mayores
superficies; en menor proporcion estan el platano, yuca, hualusa, hortalizas, racacha, maiz, pina y palta.
La produccion de citricos, como naranja y mandarina, es muy requerida en los mercados regionales y

urbanos. La produccion de café y coca es destinada a la comercializacion.

El municipio Coroico cuenta con abundante flora, con especies como la quina, sébila, eucalipto, chusi,
hila hila, matico, balsamo, koa, chacal, yara, laurel, cedrén, cidra, ruda, ajenjo, cafia brava, rompe
pefia, guayaba y otros. La fauna es propia de la regién con especies como el 0so perezoso, puma, tején,

leopardo, venado, sari, jochi, armadillo, titi, jabali, ardilla, yapa.
Cuenta con minerales como oro, plata, galena, piedra loza, cobre, plomo y pirita. Dispone, asimismo,

de importantes fuentes de agua de gran caudal y de buena calidad para consumo humano y la cria de

truchas.
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5) INFORMACION TURISTICA

El potencial turistico que posee, con un sinfin de atractivos, es muy apreciado por visitantes extranjeros

y nacionales. La ascensién al Uchumachi, el paseo a Vagantes, con variadas pozas naturales, el camino

precolombino de Chucura -Apacheta y su atractiva biodiversidad, propicios para el ecoturismo, se

constituye en un potencial alternativo para el Municipio. Cuenta, para ello, con una infraestructura

hotelera adecuada, aunque son necesarias politicas nacionales y departamentales destinadas a la

promocién de estos atractivos, asi como el mejoramiento de la capacidad caminera en toda la zona.

CUADRO N°6 - DESCRIPCION MUNICIP1O DE COROICO

REGION YUNGAS
PROVINCIA Nor Yungas
MUNICIPIO COROICO
TELEFONO DE

ALCALDIA 2-2136228
FECHA DE CREACION | 1-jul-1899

FIESTA PATRONAL

20 de octubre. Virgen de la Candelaria

PRESUPUESTO 2017
a junio (parcial) [1]

Bs. 39.875.853,87

POBLACION [2]

TOTAL HOMBRES =
19.397 10.141

MUJERES =
9.256

[1] Viceministerio de Presupuesto y Contabilidad Fiscal

[2] INE Censo 2012
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MAPA GEOGRAFICO — MUNICIPIO DE COROICO
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