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RESUMEN

El presente estudio se realiz6 con el propdsito de analizar el desarrollo de la calidad del
servicio al cliente en base al modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campina
Tours”.

Para lograr este objetivo fue necesario realizar una investigacion de nivel descriptivo, de
tipo aplicada, con enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental y alcance transversal. Asi
mismo, se utilizé el cuestionario del Modelo SERVQUAL, adaptado al rubro de las Agencias de
viajes y turismo, mediante las expectativas y percepciones de los clientes, en base a cinco
dimensiones, como son: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Se
encontr6 que, del total de la muestra conformada por 196 clientes encuestados, en cuanto a la
percepcion de la calidad de servicio, el 78,1 % lo calificé como "regular", mientras que, en cuanto
a las expectativas sobre la calidad de servicio, el 59,2 % lo califico como "regular”, obteniendo
una brecha resultante positiva de 18,9%. Ademas, se aprecia que la dimension tangibilidad tiene
una brecha con calificacion “mala” de 10.7%, presentando falencias en su desarrollo. Por otra
parte, las dimensiones: capacidad de respuesta, seguridad y empatia presentan brechas negativas,
aun cuando, tengan la calificacion de “regular”. Finalmente, la dimension donde se presenta mayor
brecha negativa entre las expectativas y percepciones de los clientes es la capacidad de respuesta,
con una brecha resultante de -21,9%, y la dimensidn donde se presenta menor brecha positiva entre
las expectativas y percepciones de los clientes es la fiabilidad, con una brecha resultante de 5,6%.

Palabras clave: calidad de servicio, clientes, percepciones, expectativas y modelo SERVQUAL.
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ABSTRACT

The present study was carried out with the purpose of analyzing the development of the
quality of customer service based on the SERVQUAL model in the travel and tourism agency
“Campifia Tours”.

To achieve this objective, it was necessary to carry out a descriptive level research, of
applied type, with a quantitative approach, with a non-experimental design and transversal scope.
Likewise, the SERVQUAL Model questionnaire was used, adapted to the field of travel and
tourism agencies, through the expectations and perceptions of clients, based on five dimensions,
such as: tangibility, reliability, responsiveness, security and empathy. It was found that, of the total
sample made up of 196 clients surveyed, in terms of the perception of service quality, 78.1% rated
it as "regular", while, in terms of expectations about the quality of service, 59.2% rated it as
"regular”, obtaining a resulting positive gap of 18.9%. Furthermore, it can be seen that the
tangibility dimension has a gap with a “bad” rating of 10.7%, presenting shortcomings in its
development. On the other hand, the dimensions: responsiveness, security and empathy present
negative gaps, even when they have the rating of “regular”. Finally, the dimension where there is
the greatest negative gap between customers' expectations and perceptions is response capacity,
with a resulting gap of -21.9%, and the dimension where there is the smallest positive gap between

customer expectations and perceptions customers is Reliability, with a resulting gap of 5.6%.

Keywords: service quality, clients, perceptions, expectations and SERVQUAL model.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1. Descripcion de la realidad problematica

Desde la década de los afios 90’s; la calidad de servicio ha ido tomando fuerza hasta la
actualidad; que se ha vuelto mas exigible, esto se debe que ha sido y es utilizada para generar
estrategias de diferenciacion en las organizaciones. La evidente relacion de la calidad de los
servicios con la satisfaccion de los clientes, la lealtad, prestigio y recomendacion de estos; hace
que se vuelva un arma estratégica para las empresas.

En un entorno de mercado que enfatiza en el cliente, la calidad del servicio se convierte en
una importante ventaja competitiva entre las Agencias de viajes y turismo. Siendo el turista, el
principal cliente de las Agencias de viajes y turismo, esperando que lo atiendan como si fuera el
Unico cliente. Si estas agencias se propusieran atender a cada cliente como si fuera el Unico,
comenzarian a encontrar gran satisfaccion en la prestacion del servicio y por supuesto tendrian las
mas altas probabilidades de éxito.

Es por esta razon que, para poder medir la calidad de los servicios de las organizaciones
existen varios modelos, pero uno de los mas utilizados en este contexto es el Modelo SERVQUAL
elaborado por Zeithaml, Parasuraman y Berry (1988), el cual evalta bajo el criterio del cliente las
dimensiones basicas del servicio, gracias a sus 5 dimensiones.

Por lo antes mencionado, se llevo a cabo la investigacion titulada: andlisis de la calidad del
servicio al cliente en base al modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campifia
Tours” — Cajamarca, 2021; para analizar el desarrollo de la calidad del servicio, en base a las 5

dimensiones del SERVQUAL, identificando en cuéles de estds hay un desarrollo positivo o
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negativo, y asi proponer estrategias que ayuden a mejorar la calidad de servicio al cliente de la
Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”, cuya calidad del servicio no ha sido evaluada

positivamente, dando lugar a la temaética de la investigacion.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema General.
¢Como se desarrolla la calidad del servicio al cliente en base al modelo SERVQUAL
en la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” - Cajamarca, 2021?
1.2.2. Problemas Especificos.
e Cdmo se desarrolla la dimension tangibilidad en la calidad del servicio al cliente
en base al modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campifia
Tours” — Cajamarca, 2021?
e ;CoOmo se desarrolla la dimension fiabilidad en la calidad del servicio al cliente
en base al modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campifia
Tours” — Cajamarca, 2021?
e ;COmo se desarrolla la dimension capacidad de respuesta en la calidad del
servicio al cliente en base al modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y
turismo “Campifia Tours” — Cajamarca, 20217
e Cdmo se desarrolla la dimensidn seguridad en la calidad del servicio al cliente
en base al modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campifia
Tours” — Cajamarca, 2021?
e Como se desarrolla la dimension empatia en la calidad del servicio al cliente en
base al modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campifa Tours”

— Cajamarca, 2021?
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e Cdomo se puede mejorar la calidad del servicio al cliente en la Agencia de viajes

y turismo “Campina Tours” — Cajamarca, 2021?

1.3. Objetivos de la investigacion:

1.3.1.

Objetivo General.

Analizar el desarrollo de la calidad del servicio al cliente en base al modelo

SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” - Cajamarca, 2021.

1.3.2.

Objetivos Especificos.

Analizar el desarrollo de la dimension tangibilidad en la calidad del servicio al
cliente en base al modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campifia
Tours” — Cajamarca, 2021.

Analizar el desarrollo de la dimension fiabilidad en la calidad del servicio al cliente
en base al modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”
— Cajamarca, 2021.

Analizar el desarrollo de la dimension capacidad de respuesta en la calidad del
servicio al cliente en base al modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo
“Campina Tours” — Cajamarca, 2021.

Analizar el desarrollo de la dimension seguridad en la calidad del servicio al cliente
en base al modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campiiia Tours”
— Cajamarca, 2021.

Analizar el desarrollo de la dimension empatia en la calidad del servicio al cliente
en base al modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”

— Cajamarca, 2021.
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e Elaborar una propuesta para mejorar la calidad del servicio al cliente en la Agencia

de viajes y turismo “Campiiia Tours”- Cajamarca, 2021.

1.4. Justificacion e importancia de la investigacion:

1.4.1. Teorica-cientifica.
La investigacion permitira precisar el conocimiento cientifico en cuanto a la calidad de
servicio, con la cual se mejorara la discusion de la comunidad cientifica, ya que se
sustenta en el modelo SERVQUAL.
Ademas, servird como antecedentes para otros estudios con esta tematica.

1.4.2. Préctica-técnica.
La investigacion se justifica de manera practica ya que permitird a la Agencia de viajes
y turismos “Campifia Tours” proponer estrategias en base al analisis del desarrollo de la
calidad del servicio al cliente basada en el modelo SERVQUAL, lo que permitird
conseguir su mejoramiento.

1.4.3. Metodoldgica.
La investigacion se justifica metodolégicamente, porque utiliza los métodos de la
investigacion cientifica. Ademas, porque a partir de los diferentes modelos que se
utilizan para medir la calidad de un servicio, se elegira el mas representativo, como es
el Modelo SERVQUAL desarrollado por Parasuraman et al., (1985), el cual permite
medir las brechas existentes entre las expectativas y percepcion del cliente sobre la
calidad del servicio.

1.4.4. Académica.
La investigacion permitird afianzar mis conocimientos tedricos y préacticos sobre la

materia de estudio. Ademas, para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en
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Administracion en la Escuela Académico Profesional de Administracion de la Facultad
de Ciencias Econdmicas Contables y Administrativas de la Universidad Nacional de
Cajamarca.

1.5. Limitaciones de la investigacion

Las principales limitaciones del presente estudio, encontradas en el proceso, fueron las

siguientes:

e Escasa disponibilidad de los colaboradores y el Gerente para la recoleccién de datos; sin
embargo, estas se pudieron superar pactando horarios adecuados y especificos para su
recoleccion.

e La mayor limitacion que tuvo el presente estudio, para la recopilacion de la informacion,
tanto de los colaboradores como los clientes de la Agencia de viajes y turismo “Campifia
Tours”, fue la restriccion social por la COVID-19, la cual se subsano acatando las medidas
sanitarias impuestas por EI Gobierno, como el uso de mascarillas y guardando el espacio

adecuado cuando se interactud con estos.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del problema
2.1.1. Internacionales.
Yovera & Rodriguez (2018) EI Modelo SERVQUAL en la evaluacion de la calidad de
servicio de los centrales azucareros. Revista Cientifica Teorias, Enfoques y
Aplicaciones en las Ciencias Sociales, Universidad Centro occidental Lisandro
Alvarado, Venezuela. El propésito de la investigacion fue analizar el sistema de gestion
de la calidad de servicio y satisfaccion del cliente mediante el modelo SERVQUAL en
los centrales azucareros del Estado de Portuguesa en el afio 2016. La investigacion tiene
un disefio no experimental de corte transeccional, siendo el tipo de la investigacion de
campo, apoyado en una investigacion documental, con un nivel de profundidad en el
analisis de tipo evaluativo. Se identifico dos universos de estudio, el primero compuesto
por los centrales Ay B, y el segundo por sus clientes externos, a los que se les aplicd el
instrumento del cuestionario mediante la escala de Likert para el recojo de la
informacidn. Los resultados obtenidos demuestran que los clientes externos del Central
A presentan un nivel de satisfaccion “medio” ya que esta empresa no cumple con las
caracteristicas demandadas por el cliente, detectdndose debilidades referentes a falta de
compromiso organizacional con el sistema de gestion de calidad implantado. Por otra
parte, los clientes externos del Central B demuestran estar conformes con la calidad de

servicio percibido, evidenciando un nivel de satisfaccion “alto”. Esto demuestra las
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fortalezas basadas en el compromiso que tiene todo el personal de la organizacion en

lograr satisfacer las necesidades del cliente.

Mayorga et al., (2020) Calidad del servicio en una clinica de Bucaramanga bajo la
aplicacion del modelo SERVQUAL. Revista Facultad de Ciencias Contables
Econdmicas y Administrativas-FACCEA, Bucaramanga, Colombia, 10(1), 54-61. Para
el desarrollo del estudio se tomd en cuenta el modelo SERVQUAL, el cual define las
siguientes dimensiones: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia; ademas de ello fue aplicado un cuestionario de 22 items en escala Likert a una
muestra de 192 usuarios. Finalmente se reviso el diagnostico actual de la clinica para
identificar sus factores negativos y asi poder aplicar mejoras; para proveer estrategias
para mitigar y mejorar la calidad de los servicios ofrecidos e impactar positivamente a
los usuarios, a través de la prestacion de un servicio integral y de calidad en todas las
especialidades que alli se manejan; esto ultimo con el objetivo de lograr el crecimiento
y el posicionamiento de la empresa.
3.1.2. Nacionales.

Gordon (2019) Evaluacion de la calidad de servicio en base al modelo SERVQUAL
aplicado al establecimiento de salud I-3 Victor Raul del distrito de Piura, afio 20109.
Tesis de Licenciatura, en la Universidad César vallejo. El objetivo general fue
determinar el nivel de calidad del servicio de atencion que reciben los beneficiarios del
establecimiento de salud 1-3 Victor Raul del distrito de Piura, mediante el modelo
SERVQUAL (Service Quality). Este modelo plantea que para evaluar la calidad del

servicio se debe considerar cinco aspectos: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de
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respuesta, seguridad y empatia. La evaluacion se llevo a cabo mediante la diferencia de
la percepcion que recibe el cliente y la expectativa que espera del servicio, segun cada
aspecto del servicio. Se determind que un cliente esta satisfecho si al menos su
percepcion es igual a su expectativa, en caso contrario esta insatisfecho. El nivel de
calidad del servicio se determind mediante una matriz de priorizacion que segun el
numero de clientes insatisfechos establece los niveles de “aceptable”, por mejorar. El
estudio fue de nivel explicativo, enfoque cuantitativo y de disefio no experimental de
corte transversal. La poblacién estuvo conformada por los beneficiarios del
establecimiento de salud, la muestra fue de 68 usuarios, a quienes se les aplico los
cuestionarios SERVQUAL. Los resultados indican que: la dimension tangibilidad se
encuentra en un 67.3% de insatisfaccion siendo un aspecto por mejorar, la dimension
fiabilidad obtiene un 56.5% de insatisfaccion ubicandose en el nivel en proceso, la
dimension seguridad presenta un 79.8% de insatisfaccidn siendo un aspecto por mejorar
y la dimension empatia obtiene un 53.5% de insatisfaccion en el nivel en proceso.
Finalmente concluye que el nivel de calidad de servicio de atencion que reciben los
usuarios en el C.S. Victor Raul del distrito de Piura en un 68.12% es de insatisfaccion
medido segun el modelo SERVQUAL y segun la matriz de priorizacion se encuentra en

el nivel por mejorar.

Molina (2018) Calidad de Servicio segun el Modelo SERVQUAL del Registro Nacional
de ldentificacion y Estado Civil (RENIEC). Arequipa, 2018. Tesis de Licenciatura en la
Universidad Catolica de Santa Maria. El objetivo fue conocer la satisfaccion de los

usuarios en esta institucion publica. Para ello, se aplicd una encuesta basada en el
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modelo SERVQUAL, el mismo, que proporciona los parametros para entender las
diferentes dimensiones que son relevantes en la calidad de una institucion; como son:
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. El estudio fue de
tipo descriptivo y univariable. La muestra fue de 400 usuarios, calculada
probabilisticamente y estratificada por edad y sexo, para un mejor estudio. Se aplico un
cuestionario compuesto por 22 items. La confiabilidad se calcul6 mediante la Prueba
del Alfa de Cronbach obteniendo un valor de 0.913%, lo que corrobora la confiabilidad
de la encuesta. Se concluyé que RENIEC tiene un nivel de calidad de servicio “bajo”,
segun el modelo SERVQUAL, las cuales tienen una escala del 1 al 7 donde 1 es
totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo, en las dimensiones se concluye que
en la dimensién de fiabilidad se obtuvo un promedio de escala del 4.02 puntos, en la
dimension de empatia se obtuvo 4.00 puntos, en la dimensidn capacidad de respuesta se
obtuvo 3.92 puntos, en la dimension de tangibilidad se obtuvo 3.66 puntos y por Gltimo

en la dimension de seguridad se obtuvo 3.65 puntos.

Pierrend (2019) La calidad del servicio segtn el modelo SERVQUAL vy la Fidelizacion
del cliente en las agencias de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019. Tesis
Doctoral en la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. El objetivo planteado fue
realizar la medicion de la calidad del servicio de la empresa de agencia de viajes del
distrito de Miraflores, aplicando el modelo SERVQUAL, que mide la calidad del
servicio, mediante las expectativas y percepciones de los clientes, en base a cinco
dimensiones, que son; dimension de fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia, y

capacidad de respuesta. La investigacion pretendid analizar el problema principal que
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es el desconocimiento del nivel de calidad del servicio de las agencias de viajes y su
relacion con la fidelizacion de los clientes a fin de establecer estrategias y programas de

fidelizacién que logren cumplir con los objetivos establecidos en las Agencia de viajes.

Rodriguez et al. (2020) Calidad en el Servicio a los Clientes de Banca Mavil del Sector
Bancario en Lima Moderna. Tesis de Maestria en la Pontificia Universidad Catolica del
Peru. El objetivo fue validar y evaluar las dimensiones del modelo SERVQUAL en la
medicion de la calidad del servicio de la banca movil para los clientes de Lima moderna.
Para la investigacion, se utilizé el modelo SERVQUAL adaptado a la banca movil y su
respectiva validacidn, de este modo se procedid con la aplicacidn de 385 encuestas a los
usuarios de la banca movil en Lima moderna, a quienes se aplico una ficha filtro para
acotar el publico objetivo. A partir de los resultados obtenidos en el analisis estadistico,
se verificd que existe un impacto de cada una de las dimensiones del modelo
SERVQUAL, en el resultado de la calidad de servicio de la banca mévil. Asimismo, el
modelo permitié analizar las brechas en la calidad de servicio, donde se evidencia que
no se logra un Optimo nivel de cumplimiento de las expectativas del cliente,

especificamente en las dimensiones de capacidad de respuesta y seguridad.

3.1.3. Locales.
Avrias (2018) El instrumento SERVQUAL para determinar el nivel de calidad de servicio
de la Escuela de Posgrado de la Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo-
Cajamarca. Tesis de Licenciatura en la Universidad Nacional de Cajamarca. El objetivo

fue probar la adaptabilidad del instrumento para el servicio especifico mencionado; si
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esto se lograse se evaluara la calidad de servicio de la Escuela de Posgrado de la
UPAGU. Los métodos utilizados en la adaptabilidad del instrumento son los de la flor
del servicio, juicio de expertos, W de Kendall (concordancia) y el método estadistico de
Fiabilidad, el instrumento adaptado tiene como caracteristicas propias (internas) de
claridad, coherencia, relevancia, suficiencia y fiabilidad, asi es que después de la
adaptacion en la unidad de andlisis; se obtuvo como resultado que la calidad de servicio
(ICS) y esto se traduce en una pequefia brecha negativa entre percepcion y expectativa;
asi mismo permitid brindar recomendacion especificas para cerrar la brecha

identificada.

Alcéntara & Vasquez (2019) Modelo SERVQUAL para la calidad de servicio en la
empresa de transportes Linea S.A — Cajamarca, 2019. Tesis de Licenciatura en la
Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo. El objetivo consisti6 en: determinar la
incidencia del Modelo SERVQUAL en la calidad de servicio en la empresa de
Transportes Linea S.A, Cajamarca; pues, se buscd demostrar la importancia para una
empresa, en este caso del rubro transportes terrestre, de realizar mediciones de la calidad
del servicio por medio de las expectativas y percepciones de sus propios clientes, los
cuales perciben mejor cuales son los puntos favorables y criticos y de este modo poder
corregir y tener una mejor participacién en el mercado. Asimismo, el estudio una
investigacion de tipologia aplicada de disefio no experimental; pudiendo replicarse en
contextos que presenten realidades similares en nuestro pais. En conclusion, el modelo
SERVQUAL no incide significativamente (Sig. > 0.05) sobre la mejora de la calidad de

servicio brindada por la empresa de Transportes Linea S.A, puesto que se realizé un
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diagnostico en base a las cinco dimensiones (tangibilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, fiabilidad y empatia), evidenciando que no existe relacion entre las
expectativas y percepciones de los clientes, creandose brechas negativas que generan

una deficiente calidad en el servicio al cliente.

2.2. Marco legal

2.2.1. Fomento de la calidad y la cultura turistica.

En su articulo 38; La ley General de Turismo describe: El Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo, Los gobiernos regionales y locales en materia de calidad turistica impulsan las buenas
practicas, asi como la estandarizacién y normalizacion en la prestacion de servicios. Ademas, en
su articulo 39; promueve el desarrollo de una oferta turistica que tenga como base recursos
humanos idoneos y competentes, para cuyo efecto impulsa en materia de turismo la
descentralizacién de la oferta educativa, el desarrollo de una oferta educativa gerencial de calidad
y la profesionalizacion de los recursos humanos involucrados en esta actividad, promoviendo
contenidos curriculares que permitan la especializacion.

2.2.2. Prestacion de los servicios.

En su articulo 14; EI Reglamento de Agencias de Viajes y Turismo suscribe: Los contratos
que celebren las Agencias de Viajes y Turismo con los turistas se rigen por las normas de derecho
comun. También, en su articulo 17 menciona que, la persona titular de la agencia de viajes y
turismo, durante la prestacion de sus servicios, debe cumplir las obligaciones contenidas en la Ley
N° 29408 y su reglamento, normas de seguridad, salubridad y todas aquellas de caracter general

aprobadas por la autoridad competente que regulen su operacion.
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2.3. Bases teoricas

2.3.1. Teorias de la calidad.

2.3.1.1. Trilogia de la calidad de Joseph Juran.

Juran, manifiesta que la calidad es la adecuacidn al uso que se alcanza mediante la
adecuacion del disefio del producto y el grado de conformidad del producto con el disefio.
Asimismo, indica que la calidad debe ser planificada, controlada y mejorada, relacionandolo con
el costo (Miranda, et al., 2007).

Planificacion de la Calidad: Es acercarse al cliente actual y potencial para conocer las
caracteristicas deseadas del producto, para transferirlas al disefio del producto.

Control de la Calidad: Radica en un sistema de retroalimentacion. Inicia evaluando el
comportamiento real de la calidad, comparandolo con los objetivos inicialmente establecidos para
actuar sobre posibles brechas.

Mejora de la Calidad: Realizar cambios oportunos para mantener los niveles de calidad
en un nivel elevado.

2.3.1.2. Catorce puntos de Deming.

El estadistico estadounidense Edward Deming sefial6 catorce puntos sobre el
comportamiento en empresas, asimismo sefiala que la alta direccion tiene que aceptar el liderazgo
para que el programa de calidad sea efectivo (Rosander, 1994).

1. Constancia y consistencia de objetivos: Se refiere a la eliminacion continua de las
caracteristicas de la no calidad: errores, demoras, tiempos muertos, comportamientos
inaceptables, defectos en los productos comprados, fallos, condiciones inseguras de

trabajo y servicios innecesarios.
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. Adoptar la nueva filosofia: Todos los miembros de la organizacion deben asumir los
cambios para eliminar despilfarros y falta de productividad.

. Dejar de depender de la inspeccion para lograr la calidad: Sustituir la inspeccion
masiva por el control estadistico de los procesos.

. Acabar con la practica de hacer negocios sobre la base del precio: Cambiar la
filosofia de compras para tener en cuenta la calidad, tiempo y fiabilidad que puede
generar un anico proveedor.

. Mejorar constantemente el sistema de produccion y servicio: Incorporar la calidad
en el disefio del producto, partiendo de las necesidades del cliente.

. Implantar la formacion: A nivel de directivos como nuevos empleados, para que
conozcan como realizar mejor sus actividades.

. Adoptar e implantar el liderazgo: Formar a los miembros en un nuevo estilo de
gestion.

. Desechar el miedo: Para crear un clima de confianza entre el personal.

. Derribar barreras entre los departamentos: Proponer la colaboracion y el trabajo

en equipo.

10. Eliminar esléganes, exhortaciones y metas: Para que la mano de obra incremente

su productividad.

11. Eliminar las metas numéricas: Pues una vez alcanzados los objetivos huméricos, se

pierde la motivacion por seguir mejorando.

12. Eliminar las barreras que impiden que la gente esté orgullosa de su trabajo:

Desechar la evaluacion anual de rendimientos que solo toma en cuenta el resultado

final y no el tiempo dedicado a mejorar el proceso o a colaborar con los compafieros.
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13. Estimular la educacion y la auto mejora de todo el mundo: La direccion debe
colaborar para que el personal pueda ampliar sus conocimientos y habilidades (no
solo vinculadas al puesto de trabajo sino en general) y de esta manera aporten ideas.

14. Actuar para lograr la transformacion: Todo el personal debe estar implicado en la
mejora, para ello es (til la creacidn de una estructura organizativa.

2.3.1.3. Ocho dimensiones de la calidad.

Desarrollada por Garvin (1988). El autor posee un concepto abstracto de la calidad,
entendiéndola como “una simple y no analizable propiedad que aprendemos a reconocer solo a
través de la experiencia” (p. 41). Menciona ocho dimensiones que permiten demostrar la
complejidad del término calidad:

1. Actuacion: Aporta las principales caracteristicas para un producto o servicio.

2. Caracteristicas: Rasgos secundarios que completan el funcionamiento basico.

w

. Fiabilidad: Capacidad de un producto para funcionar segun lo esperado.

SN

. Conformidad: Nivel que alcanza un producto disefiado.

ol

. Durabilidad: Tiempo en que el producto puede ser empleado con eficacia.
6. Utilidad: Capacidad para satisfacer las necesidades.
7. Estética: Caracteristicas del producto vinculado al tacto, gusto, olfato, vista y oido.
8. Calidad percibida. Nocion de los consumidores al compran un producto o servicio sin
informacidn previa de las caracteristicas que la componen.
2.3.1.4. Absolutos de la gestion de la calidad de Philip Crosby.
Crosby sefiala que la calidad es la conformidad con los requisitos y menciona que las
empresas despilfarran recursos realizando incorrectamente procesos Yy repitiéndolos. Por la

situacion anterior, es que propone el “cero defectos” que se consigue al establecer una politica de
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prevencion para lograr trabajar sin errores y justifica que los costes de prevencion son menores
que los costes de no calidad (Miranda, et al., 2007)

Para Crosby, la mejora de la calidad se basa en los cuatro absolutos de la gestion de la

calidad:
o Definir la calidad como el cumplimiento de los requisitos establecidos.
o El sistema que causa la calidad es la prevencion.
o El Unico estandar de rendimiento valido es los cero defectos.
o La Unica medida valida de la actuacién de la organizacion es el coste de la calidad.

Las teorias de la calidad descritas anteriormente se utilizaron en la investigacion para
interpretar los resultados obtenidos de la aplicacion del cuestionario, pues orientan, guian, y
permiten reunir, depurar y explicar los elementos conceptuales sobre la importancia de la calidad
del servicio al cliente.

2.3.1.5. Teoria de la equidad.

Fue desarrollada en 1995 por Robert Brooks, que propone que la satisfaccion se produce
cuando los resultados obtenidos en un proceso estan en un nivel o en medida equilibrado con el
coste, tiempo y esfuerzo.

2.3.1.6. Teoria de las expectativas.

Fue desarrollada por Veronica Liljander y Tore Strandvi (1995) esta teoria propone que los
clientes forman sus expectativas respecto al desempefio del producto/servicio antes de realizar la
compra (influenciado por una serie de hechos). Una vez que se produjo la compra, el consumo o
uso de este, el cliente compara las expectativas con el desempefio real (posteriormente llamada
percepcion) al respecto, usando una clasificacion del tipo “mejor que” o “peor que”. Se produce

una disconformidad positiva cuando el desempefio es mayor que la expectativa (el producto o
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servicio es mejor de lo esperado) Se produce una disconformidad negativa cuando el producto o
servicio es peor de lo esperado (el desempefio es menor que la exceptiva). Una simple
confirmacion de las expectativas se produce cuando el desempefio del producto o servicio es tal y
Como Se esperaba.

2.3.1.7. Teoria de la calidad del servicio de Karl Albretch y Jan Carlzon.

Fue desarrollada por Karl Albretch y Jan Carlzon (1983) teniendo en cuenta que la calidad
estd basada en el cliente; desarrollan 10 principios, asi como proponen 7 puntos de medir la calidad
y finalmente los dos grandes aportes para la teoria son el triangulo de servicio y este aporte concibe
el servicio como un todo, que se encadena y que actla alrededor del cliente, manteniendo
relaciones simbidticas entre los diferentes elementos del llamado “triangulo del servicio”: la
estrategia del servicio, el personal y los sistemas. Y el segundo aporte es el de los “momentos de
verdad”, se llama asi a cada momento que el cliente tiene contacto con una persona o el sistema
de servicio.

Las teorias son las bases de una investigacion, en este acapite se visualizo las teorias que
sustentaron a la investigacion, ya que la contingencial permite visualizar a la organizacion como
un ente gque reacciona frente a su medio ambiente (incluyendo a los clientes), de acuerdo a lo que
este ultimo pida, la organizacién debera tomar decisiones y proponer respuestas; la teoria de la
equidad y de la expectativa complementan a la primera ya que estas hablan concretamente de una
satisfaccion, un desempefio y una percepcion frente a producto o servicios consumidos.

Finalmente, la teoria de la calidad de calidad de servicio muestra el compacto de las antes

mencionadas.
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2.3.2. Enfoques de la calidad.

Es desarrollado por Garvin (1988). Es el enfoque de la calidad en los cuales se convierten
en enfoques subyacentes. Estos son fundamentos son:

= Transcendente

= Basado en el usuario

= Basado en el producto

= Basado en la fabricacion

= Basado en el valor

Para efectos de la investigacion solo se vera los enfoques en la transcendencia, en el de
usuario y en el valor.

Enfoque basado en transcendencia.

Pirsig (1974) menciona “La calidad no es ni mente ni materia, aunque una tercera entidad
independiente de las dos...No se puede definir, usted sabe lo que es”. Usando este concepto la
calidad es totalmente personal; Garvin (1988) plantea que la calidad es una propiedad que solo se
puede evaluar por la experiencia. Es algo que no se puede tocar, pero se puede conocer
instantdneamente.

La importancia de este es que se centra en la experiencia vivida por el usuario; esta
experiencia da un valor para este y este emite un juicio frente al servicio utilizado.

Enfoque basado en el usuario.

Garvin (1988) La calidad lo define inicamente el usuario. Asi mismo se considera que el
consumidor tiene gustos y necesidades diferentes y que los articulos/servicios que satisfacen mas
sus preferencias son las que tienen mayor calidad. Esto refleja, por tanto, una visién bastante

personalizada y subjetiva.
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Enfoque basado en el valor.

Garvin (1998) propone que la base de este enfoque es la comprension psicologica del
significad del valor. El juicio basado en el valor refleja en realidad un enfoque inspirado en la
fabricacion y en la utilidad del producto/servicio.

Enfoque en el cliente.

Es de desarrollado por Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry (1988). El enfoque del
cliente se basa al igual que el del usuario propuesto por Garvin (1988), en el valor que asigne el
cliente al servicio/producto; tomando como bases la expectativa y la percepcion de este.

2.3.3. Calidad.

La etimoldgica de la palabra calidad tiene sus origenes en el término kalos, cuyo
significado es “lo bueno, lo apto”, y también, la palabra latina qualitatem, que significa “cualidad”
o “propiedad”. Por lo tanto, la palabra calidad es de caracter subjetivo, lo que quiere decir una
apreciacion de cada individuo conforme sus expectativas y experiencias. Constituyéndose asi el
conjunto de propiedades que representan a una persona o0 cosa; es un juicio de valor subjetivo que
describe cualidades intrinsecas de un elemento. Suele mencionarse que es un concepto moderno,
aunque el hombre siempre ha tenido un concepto intuitivo de la calidad en razon de la investigacion
y el anhelo de la perfeccion (Nava, 2006).

También, se puede conceptualizar a la calidad como el conjunto de aspectos y
caracteristicas de un producto y servicio que guardan relacién con su capacidad para satisfacer las
necesidades expresadas o latentes demandadas por los clientes. Centrandonos en estos, diriamos
que siempre tienen una serie de necesidades, requisitos y expectativas. Por ende, una empresa

proporciona calidad cuando su producto o servicio iguala o supera las expectativas de los
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consumidores; si en todo momento trata de satisfacer la inmensa mayoria de sus necesidades estara
proporcionando calidad (Equipo Veértice, 2008).

Ademas, Vargas y Aldana (2014) sefialaron que la calidad debe concentrarse en brindar un
servicio o producto sin margen de error, por lo que se deduce que busca incesantemente la
perfeccion, y para ello sera necesaria una solida coalicion por parte de cada uno de los miembros
de la organizacion.

Asi también, Carrot (2001) sefialé que la calidad de un producto es la minima pérdida
impuesta por el producto, durante el ciclo de vida del mismo. Profundizando, el autor establece
que aquella pérdida impuesta a la sociedad coincide con el superavit que pierde la empresa a largo
plazo. Bajo esta premisa, la calidad condiciona el costo beneficio del negocio, donde impera una
relacion directamente proporcional, mayor calidad percibida, entonces mayor sera la disposicion
a pagar. Son muchas las definiciones de la palabra calidad, aunque lo cierto es que la calidad en el
campo de los productos o servicios se refiere al cumplimiento de la satisfaccion del cliente por
medio de la prestacion de un servicio o produccidn de un bien que cumpla con sus requerimientos,
necesidades y deseos.

2.3.4. Cliente.

Desde el enfoque comercial, cliente es aquel que otorga un pago a cambio de un bien o
servicio otorgado por otra persona. En el mercadeo, es utilizado como el foco de las estrategias
para las ventas. Asimismo, un cliente, puede ser una persona natural o juridica. De igual manera,
la American Marketing Association (2013) definio al cliente como la persona que paga por un bien
o servicio pudiendo ser o no ser la beneficiaria directa de dicha transaccion.

El cliente es la persona u organizacion a la que se le otorga un servicio, a través de una

transaccion financiera o cualquier otra forma de pago. Asimismo, se verifica que cada vez los
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clientes se encuentran informados sobre sus derechos, son de un perfil sumamente exigente y el
publico objetivo se torna mas selectivo; entonces, bajo esta premisa las empresas se encuentran
desarrollando estrategias para mejorar la satisfaccion del cliente.

Ademas, conforme a Fernandez y Fernandez (2010) el cliente es el consumidor fijo de una
marca y establece una tipologia: (a) cliente externo y (b) cliente interno, donde el cliente externo
es el que compra el producto a la empresa y lo retribuye con dinero; y el cliente interno es el que
se encuentra dentro de la organizacion.

2.3.5. Servicio al cliente.

El concepto sobre servicio al cliente empez6 a mediados de los afios ochenta; estaba
enfocado como una herramienta fundamental para el éxito de cualquier empresa. El servicio al
cliente no es una decision que puede ser una opcion sino un elemento irreemplazable para la
existencia de la empresa, por ende, constituye el ndcleo de interés esencial y la clave de su éxito o
fracaso (Paz, 2005).

Ademas, Larrea (1991) sefiald que el servicio al cliente esta basado en un sistema de
relaciones sociales que tiene como protagonista a la persona que ofrece el servicio. Por otro lado,
Albrecht (1994) indicé que el servicio es el conjunto de actitudes orientadas a satisfacer las
necesidades del cliente (interés, expectativas, necesidades y anhelos). En este sentido, el servicio
al cliente incorpora un conjunto de actividades, recursos intangibles y los resultados sobre la
gestion de las relaciones con los clientes que tienen como fin brindar satisfaccion antes, durante y
después de una transaccion (Stanton, Etzel, & Walker, 2004).

Siguiendo con esta linea, para Duque (2016) el servicio es el nivel de cumplimiento de las
necesidades mediante el uso de intangibles, los cuales proporcionan satisfaccion y que no

necesariamente estan ligadas a la venta de un producto.
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2.3.6. Calidad de servicio.

“La calidad de servicio viene dada por la proximidad entre el servicio esperado y el
servicio percibido”. Esta mide el grado en que los requisitos deseados por el cliente son percibidos
por ¢l tras forjarse una impresion del servicio recibido” (Camison, et al., 2006, p. 193).

Por otro lado, Hernon y Altmann (1996) manifestaron que la calidad de los servicios tiene
dos dimensiones dificiles de separar: (a) la calidad técnica, que mide objetivamente lo que el
usuario recibe en su interaccion con el servicio prestado; y (b) la calidad funcional, donde se mide
subjetivamente cémo recibid el usuario el servicio brindado.

Mientras que Witt y Stewart (1996) afirmaron que la calidad del servicio depende de la
coincidencia de las expectativas del cliente con el servicio que recibe.

Ademas, segln Pizzo (2013) la calidad del servicio es la costumbre que la organizacion
posee para identificar las necesidades y cumplir sus expectativas mediante un servicio facil y
practico. Es por ello, necesario centrar la calidad de servicio en las necesidades y deseos de los
clientes y en la busqueda continua por exceder sus expectativas.

Por lo tanto, una vez analizado estos conceptos se afirma que la calidad del servicio es el
grado de conformidad de los atributos y caracteristicas de un servicio respecto a las expectativas
del cliente, 0 a lo que el cliente espera que vaya a suceder. Sin embargo, en oposicion a lo descrito
anteriormente, Cronin y Taylor (1992) defendieron una definicion de la calidad del servicio que
estd en funcion de las percepciones de los clientes sobre los beneficios que reciben y no tanto por
las expectativas.

Vasquez et al. (1996) describieron la calidad subjetiva enfocada hacia el marketing, con

una vision externa de calidad, donde de acuerdo a lo indicado por el autor, es de suma
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importancia establecer las necesidades, los deseos y las expectativas de los clientes, quienes

fungiran de jueces.

Por otro lado, la calidad subjetiva adopta cierta relevancia basicamente por su
caracter de intangibilidad, puesto que las actividades de servicio se encuentran relacionadas
con el contacto de los clientes.

2.3.7. Satisfaccion del cliente.

Segun Spreng y Mackoy (1996) la calidad del servicio es un antecedente fundamental para
el logro de la satisfaccion del cliente, es asi que la satisfaccion percibida estd directamente
relacionada con la calidad del servicio, donde a mayor calidad, mayor sera la percepcion de la
satisfaccion. Por esta razon, la satisfaccion del cliente hace referencia al resultado de la
comparacion entre las expectativas del cliente y el servicio ofrecido por la empresa. Por tanto, se
ha medido comparando la percepcion del servicio recibido con las expectativas que éste tenia antes
de recibirlo, es decir, satisfaccion = percepciones — expectativas. De este modo, s6lo se conseguira
satisfaccion cuando las percepciones superen a las expectativas, asignando en tal caso calidad al
servicio (Camison, et al., 2006).

Thompson (2006) ampli6 el conocimiento sobre satisfaccion del cliente, sefialando que es
un medio importante para llegar al mercado meta, a través del posicionamiento en la mente del
consumidor; por ende es necesario que los miembros de una organizacion conozcan los beneficios
de la satisfaccion de los clientes, como definirla, los niveles de satisfaccion, como se generan las
expectativas en los clientes; de este modo se cuenta con personal debidamente capacitado para
atender los distintos requerimientos de los clientes y lograr una satisfaccion del cliente sostenible

en el tiempo.
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Acotando, Dos Santos (2016) definio a la satisfaccién como una percepcion positiva acerca
de una negociacién pudiendo esta ser por un bien o servicio. De lo antes mencionado podemos
mensionar que la Satisfaccion de los clientes esta intimamente ligado al cumplimento de las
expectativas y a la calidad de los productos o servicio.

2.3.8. Percepcion de la calidad.

Akdeniz et al., (2013) sefialaron que el consumidor se encuentra siempre en la disyuntiva
en la fase previa a elegir un producto o servicio, por lo que se establece un juicio previo y ciertas
inferencias sobre la calidad del producto o servicio al cual estara dispuesto a consumir. De este
modo, Akdeniz et al., (2013) sostuvieron que el usuario se encontrara en la busqueda de
informacidn relevante que configure un concepto de calidad en la mente del consumidor y, por
ende, que propicie el proceso de compra. Por consiguiente, como se puede verificar, la percepcion
de calidad obedece a una serie de conceptos debidamente delimitados basados en la informacion
que el consumidor ha recopilado de distintas fuentes que a su vez son validados con el servicio
prestado.

Parasuraman et al., (1991) sostuvieron que la percepcién de la calidad es el resultado de
hacer un andlisis comparativo de la percepcion de los clientes en base a los beneficios que logran
obtener como consecuencia del uso o consumo de un producto o servicio, con la expectativa que
el cliente esperaba antes de recibirlos. En esta linea Parasuraman et al. (1985, 1988b), sefialaron
que la percepcion de la calidad es una forma de actitud, que guarda relacion con la satisfaccion y
los resultados de una comparacién de las expectativas sobre las percepciones de desempefio.

Entonces, se tiene que existe una estrecha relacion entre la expectativa que espera el cliente
y la percepcion real que el servicio ofrece; es decir, se puede inferir que aquella brecha que suscita

de las emociones y sentimientos que afloran de un determinado servicio, se ven recortados por la
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percepcion real, que no necesariamente tendrd una connotacion favorable, y esta brecha sera el
punto de analisis para determinar que atributos diferenciadores se deberan incorporar en el
producto para disminuir la brecha y garantizar un servicio eficiente.

2.3.9. Expectativa del cliente.

Segun Barroso & Armario (1999) la expectativa del cliente esta relacionada a la prediccion,
es decir, lo que especulan los clientes que pasara al recibir un servicio. Ademas, se determinan dos
tipos de expectativas: la predictivas y las normativas, la primera se refiere a lo que se cree que va
a ocurrir y la segunda a lo que debe deberia ocurrir ya que existe cierto estandar establecido.

Las expectativas del cliente se conocen como la calidad esperada, es decir, la que el cliente
supone que recibira del producto. Aun cuando, la calidad real el resultado que se entrega al cliente.
Sin embargo, la calidad real puede ser muy diferente a la calidad esperada (Evans & William,
2008).

2.3.10. Los modelos de la medicion de la calidad de servicio.

En el presente estudio se analiza las dos escuelas mas representativas en cuanto a calidad
de los servicios: (a) Escuela Nérdica impulsada por Gronos que propone el modelo denominado
“Modelo de la Imagen” en cuanto a gestion de calidad de servicio percibida, la cual presenta dos
dimensiones, una referida a lo que espera recibir el cliente, y otra a como se ofrece el servicio, (b)
la Escuela Norteamericana impulsada por Parasuraman, Zeithaml y Berry quienes afirmaron que
la calidad del servicio surge de la comparacion entre las expectativas previas de los usuarios y las
percepciones acerca del desempefio del servicio recibido.

El modelo de imagen de Gronroos (1984) establecié que la calidad de servicio es la
consecuencia de unificar los principios de la calidad total, de este modo se delimitan tres tipos de

dimensiones, las cuales son: (a) la calidad funcional; que precisa el como se brinda el servicio; se
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tiene que la calidad funcional contiene siete atributos que se encuentran relacionados con el
proceso Yy, por consiguiente, los colaboradores de una organizacion deben poseer: actitud,
accesibilidad, comportamiento, contacto con el consumidor, apariencia, vocacion de servicio, y
relacion interna; (b) la calidad técnica, como aquella calidad que se brinda y suscita del resultado
de un intercambio; es decir, lo que finalmente el cliente recibe. Adicionalmente, la calidad técnica
contempla cinco atributos que deberan poseer los colaboradores: conocimiento, manejo de
sistemas computarizados, habilidad técnica, soluciones técnicas, y calidad de las maquinas que
utilizan Gronroos (1982); (c) la calidad de servicio, que corresponde a la percepcion global
(imagen) del cliente.

Figural

Modelo de Calidad de Grénroos

Calidad
percibida
delservicio

Servicio esperado Servicio percibido

Las actividades del marketing
tradicional (publicidad, precio,
etc); y la influencia exterma por
tradicion, ideologia v el boca a
boca.

Imagen

Calidad
técnica

Calidad

funcional

£0ué?

Nota. Tomado de Service Quality: The Six Criteria Of Good Perceived Service, por C. Grénroos, 1988, Review of Business, 9(3),
10-13.
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De este modo el objeto (bien o servicio) permitira establecer la imagen como elemento
primordial para medir la calidad percibida. Bajo esta premisa surge el concepto de imagen
corporativa, donde el cliente sera en cierto modo benevolente con determinadas falencias en el
proceso; sin embargo, si existe una percepcion negativa sobre la imagen de la empresa, entonces
la percepcion de la calidad sera irremediablemente negativa. Actualmente existen diversos
instrumentos y modelos que explican y miden cuantitativamente la calidad por los usuarios o
clientes en las distintas formas de servicios que se pueda experimentar y/o percibir.

Tabla 1

Modelos de la Medicion de Calidad

Modelos de
medicion de Descripcion Autor
calidad
Obedece a una serie de normas que establecen las directricespara  Universidad Nacional Mayor
1SO 9000 conseguir una determinada calidad del producto acompafiado de una de San Marcos UNMSM,

gestion correcta y eficiente Cabello y Chirinos (2012)

Creado por el presidente Reagan, surge como respuesta a los avances
de las empresas japonesas y asiaticas, cuyo cometido principal era

Modelo Malcon frenar su alcance hacia el mercado americano e internacional. Este .
Villagra (2006)

Baldrige modelo corresponde a una herramienta para laevaluacién, mejora y
planificacion hacia la gestion de la excelencia, con enfoque puro en
resultados.

Creado por Edwards Deming y Joseph Juran. Es una estrategia de
gestion cuyo objetivo es que la organizacion cumpla con las Sénchez y Castro (2005)
necesidades y expectativas de todos los stakeholders, adoptando las
mejores practicas en cada una de las fases del proceso haciendo
participe a todos los profesionales que intervienen en ella, buscando
obtener mejoras sustanciales en el proceso de manera diaria, basado en
Calidad Total (por 1 orientacion al cliente; creando valor constantemente y buscando
sus siglas en ingles  €xceder la expectativa sobre la percepcion real de satisfaccion.

TQM) El modelo de Calidad Total incluye factores que deberan contemplar
un efecto multiplicador con una contundente coalicion de cara a los
colaboradores y principales Stakeholders, dentro de los cuales se tiene: .
(a) Ejemplaridad de la Direccion, (b) Preocupacion y Atencion por la Nguyen y Kleiner, 1995;
Mejora Continua, (c) Cambio en la Cultura Organizacional, y (d) James, 1997
preocupacion por adoptar en la organizacion valores que permitan
evaluar, mejorar y planificar la calidad.

Creado por Cronin y Taylor. Focalizado so6lo en la percepcion del

rendimiento del servicio, establece un hito por el alto nivel de Nguyen y Kleiner, 1995;
SERVPERF aplicabilidad en las empresas al establecer los objetivos de las James, 1997

organizaciones para conducir un alto nivel de satisfaccion bajo dos

enfoques: generar niveles de satisfaccion a través del desempefio del
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servicio y brindar servicios con un nivel maximo de calidad percibida.
Cabe mencionar que este modelo emplea las 22 afirmaciones
referentes a las percepciones sobre el desempefio percibido del modelo
SERVQUAL, mas no las 22 afirmaciones respecto a las expectativas
de los clientes.

Nota. Tomado de Rodriguez et al., (2020) Calidad en el Servicio a los Clientes de Banca Mdvil del Sector Bancario en Lima

Moderna. Pert. Pontificia Universidad Catélica del Perd.

Modelo SERVQUAL

El modelo SERVQUAL fue desarrollado por Parasuraman et al., (1985; 1988a; 1988b;
1991; 1993; 1994a; 1994b), pertenecientes a la escuela norteamericana. Este modelo busca definir
a la calidad del servicio, y la define como la diferencia entre las expectativas del consumidor y las
percepciones tras haber recibido el servicio. Los autores tuvieron numerosas publicaciones acerca
de este modelo incorporando mejoras en cada una de ellas, donde encontraron dos retos: (a) la
intangibilidad de los servicios que dificulta tanto la evaluacidn de la calidad como la evaluacion,
y que (b) la entrega de un servicio involucra a toda la cadena que lo produce (Parasuraman et al,

1985).

Parasuraman et al. (1985, 1988), basandose en la definicién de la calidad de servicio
percibida y tras algunas investigaciones, desarrollaron SERVQUAL,; un instrumento que permite
cuantificar la calidad del servicio, el cual mide por separado las expectativas y percepciones de los
clientes, tomando como referencia los comentarios realizados por los consumidores en la
investigacion. Los comentarios llevaron a los autores a definir diez dimensiones que su

importancia relativa depende del tipo de servicio y/o cliente, estas diez dimensiones son:

1. Elementos tangibles: referido a la parte visible como instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales.

2. Fiabilidad: destreza para prestar el servicio ofrecido de forma integra y cuidadosa.



42

3. Capacidad de respuesta: habilidad para ayudar a los clientes y brindarles de un servicio
rapido.

4. Profesionalidad: conocimiento del proceso de prestacion de servicio.

5. Cortesia: amabilidad y respeto del personal que brinda el servicio.

6. Credibilidad: autenticidad y honestidad en el servicio que se otorga.

7. Seguridad: ausencia de peligros, riesgos o dudas.

8. Accesibilidad: facilidad para contactar.

9. Comunicacion: mantener informados a los clientes con lenguaje simple y escucharlos
constantemente.

10. Comprension del cliente: esforzarse por conocer al cliente y sus necesidades.

Las dimensiones antes mencionadas recibieron duras criticas por no considerarse
independientes unas de otras, por lo cual se realizaron estudios estadisticos donde se encontraron
correlacion entre ellas, lo que permitié agruparlas en cinco dimensiones Parasuraman et al.,
(1988b): (a) Confianza o empatia: agrupa accesibilidad, comunicacion y comprension del cliente,
(b) Fiabilidad: mantiene la definicion inicial, (c) Responsabilidad: agrupa profesionalidad,
cortesia, credibilidad y seguridad, (d) Capacidad de respuesta: mantiene la definicién anterior, y

(e) Tangibilidad: mantiene la definicién inicial.
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Figura 2
Modelo SERVQUAL
Comunicacion MNecesidades Experiencias Comunicacion
boca-oido personales pasadas es externas
Dimensiones de Calidad
Expectativas
*  Elementos tangibles I— Calidad de servicio
. Fiabilidad
+ Capacidad de
respuesta
. Seguridad .
+  Empatia L Percepciones

Nota. Tomado de Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1993). More on Improving Service Quality Measurement. Journal of Retailing,
69(1),

Bajo este enfoque Parasuraman et al. (1985) indicaron que la satisfaccion dependia del
nivel en que se cubrian las expectativas previas del cliente. De este modo, la satisfaccion del cliente
es una funcién de la diferencia entre expectativa y desempefio. Por consiguiente, la evaluacion de
la calidad Q de un servicio percibido por un cliente, se realiza mediante la diferencia entre su
expectativa (Ej) y la valoracion o juicio del servicio (Dj), en las cinco dimensiones de la calidad
en el servicio antes mencionadas. Entonces, de acuerdo a lo sefialado, la ecuacién que respalda el

instrumento SERVQUAL es:
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Qi =Dj-Ej
Asimismo, la nomenclatura se define como sigue:

Dj = Valores que permiten medir la percepcion de desempefio para una determinada

caracteristica j del servicio.

Ej = Valores que permiten medir la expectativa de rendimiento para una determinada

caracteristica j del servicio.
Qj = Evaluacion de la calidad del servicio en relacién con la caracteristica j.

La diferencia o brecha entre precepcion y expectativa de cada una de las dimensiones
definird una medida de calidad especifica que servira para focalizarse en la dimension que requiere
mayor atencion y accion inmediata por parte de la empresa, siendo esta la que presente mayor

diferencia. Estas brechas se definen como vacios o gaps (Parasuraman et al. 1985).
2.3.11. Agencia de viajes y turismo.

Seglin Acerenza (1992) “La empresa Britanica Cox & Kings”, creada en 1858, es la agencia
de viajes méas antigua del mundo y Thomas Cook uno de sus mas notables pioneros, por su

planificacion desde 1841 de excursiones religiosas en grupo.

Definicion.

Segun la Organizacion Mundial de Turismo (OMT), define: "Tienen la consideracion de
Agencias de Viajes las empresas constituidas en forma de sociedad mercantil, andnima o limitada,
que, en posesion del titulo correspondiente, se dedican profesional y comercialmente en

exclusividad al ejercicio de actividades de mediacion y/o organizacion de servicios turisticos

pudiendo utilizar medios propios en la prestacion de estos".
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Segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2016) la define como: “Persona
natural o juridica que se dedica en forma exclusiva al ejercicio de actividades de coordinacion,
mediacion, produccion, promocion, consultoria, organizacion y venta de servicios turisticos,

pudiendo utilizar medios propios o contratados para la prestacion de los mismos”.

Por lo tanto, una Agencia de Viajes no es una simple emisora de pasajes como cominmente
se les consideraba; de hecho, es una empresa compleja con diversas facetas en el complicado
mundo de empresas de los viajes y como en cualquier esfera de los negocios debe estar planificada,

organizada, conducida y administrada PROFESIONALMENTE.
Tipos de agencias de viajes.
De acuerdo con el Reglamento de Agencias de Viajes y Turismo del Peru las clasifica en:

Agencia de Viajes y Turismo Operador de Turismo: Aquella que proyecta, elabora, disefia,
contrata, organiza y opera programas Yy servicios turisticos dentro del territorio nacional, para ser
ofrecidos y vendidos a través de las Agencias de Viajes y Turismo Mayoristas y las Agencias de
Viajes y Turismo Minoristas del Peru y el extranjero, pudiendo también ofrecerlos y venderlos

directamente al turista.

Agencia de Viajes y Turismo Mayorista: Aquella que proyecta, elabora y organiza todo
tipo de servicios turisticos, paquete turistico y viajes para ser ofrecidos a las Agencias de Viajes y
Turismo Operador de Turismo y a las Agencias de Viajes y Turismo minoristas, no pudiendo

ofrecer ni vender sus productos directamente al turista.

Agencia de Viajes y Turismo Minorista: Aquella que vende directamente al turista paquetes

turisticos organizados, los mismos que son adquiridos de Agencias de Viajes y Turismo Operador
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de Turismo y de Agencias de Viajes y Turismo Mayoristas. También puede vender directamente

al turista servicios turisticos no organizados”.

Clasificacion segun el volumen de ventas:

Mayoristas: son las que organizan, elaboran y ofrecen toda clase de servicios y viajes
combinados para su venta a los minoristas. Las mayoristas no pueden ofrecerlos directamente al

consumidor, por lo tanto, son los minoristas quienes las ofrecen.

Minorista: éstas comercializan el producto de los mayoristas vendiéndolo directamente al
usuario turistico. Asi también proyectan, elaboran, organizan o venden al turista toda clase de
servicios y viajes combinados, no pudiendo ofrecer ni comercializar sus productos a través de otro

servicio.

Consolidadoras: son aquellas agencias de viajes que venden al por mayor los boletos

aereos.
Segun el trafico de viajeros:

Emisoras: las agencias de esta categoria se enfocan en enviar viajeros a areas geograficas

distintas del lugar donde se encuentra la propia agencia.

Receptivas: estas se ocupan de atender o traer turistas de otras areas geograficas al lugar
donde la agencia se localiza. Las agencias receptivas tienen a su vez dos modalidades: las situadas
en zonas de gran afluencia turistica y las agencias de viajes grandes o medianas gque cuenta con

departamentos receptores.
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Segun el canal de distribucién:

Agencias inplant: son pequefias oficinas o dependencias que las agencias de viajes instalan
en empresas de clientes potenciales, con el fin de atender eficientemente los servicios que estas
solicitan. Son oficinas que normalmente cuentan con uno o dos empleados, los cuales estan en

constante contacto con los viajeros de tal empresa.

Agencias de viajes por franquicia: en este caso la franquiciadora concede a la agencia
franquiciada, el derecho de explotar el negocio siguiendo unas técnicas comerciales uniformes, le
aporta también la marca, la imagen corporativa, el Know How (el saber hacer), los productos, la
formacion de los trabajadores, el plan de marketing y la gestion de las compras, esta pagara una

cuota periodica a la agencia franquiciadora.

Agencias de viajes virtuales: este tipo de agencia de viajes es una modalidad de viajar que
se ha ido convergiendo mas que en una amenaza para las agencias de viajes tradicionales, las cuales
ya comienzan a ofrecer ademas de sus servicios directos, aquellos que puede hacer a través de
Internet. Aunque esta modalidad ha presentado algunos inconvenientes como el pago y la
privacidad de la informacion, estos problemas han ido disminuyendo, por lo que cada vez mas

gente opta por hacer sus reservaciones a través de este medio.
Funciones de las Agencias de Viajes.

Externas: las agencias son intercesoras entre el cliente y el proveedor del servicio y

cumplen tres funciones fundamentales:

Asesora: orientar al cliente en las necesidades que requiera. Se debe tener buenas fuentes

de informacion, infraestructura y personal competitivo.
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Mediadora: intermedian sobre la reserva, debido a la bajada de las comisiones de parte de

los proveedores actualmente se cobra como gastos de gestion.

Productora: disefia, comercializa y distribuye los productos turisticos resultado der la

combinacion de los diferentes servicios sueltos.
Internas:

Front office: funciones desarrolladas de contacto directo al pablico por personal de la

empresa.
Back office: son basicamente las acciones administrativas.

Las agencias de viajes minoristas realizan las funciones de asesora y mediadora, y muy
pocas ocasiones la funcion productora; y las funciones que llevan a cabo las agencias de viajes
mayoristas son la medidora y productora, la funcion de asesora la cumplen considerando a las

minoristas como sus clientes.
2.4. Definicion de términos basicos

Brecha de cliente: diferencia que se genera entre las expectativas que el cliente tiene de los

servicios y la percepcion que el servicio genera una vez ha sido comprado y experimentado.

Brechas de proveedores: son las diferencias que existe entre el servicio entregado, la

comunicacion hacia los clientes, disefios del servicio y el servicio otorgado.

Dimensiones de la calidad del servicio: son los atributos que ayudan a determinar la calidad de

servicio; estos atributos son medibles.

Expectativa del cliente: Las expectativas del cliente son creencias sobre la entrega del servicio

que sirven como estandares o puntos de referencia contra los cuales se juzga el desempefio.
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Modelo: Esquema teorico de un sistema o de una realidad compleja que se elabora para facilitar
su comprension y estudio. Asi mismo es un prototipo que sirve de referencia y ejemplo para todos

los que disefian y confeccionan productos de la misma naturaleza.

Percepcion: deriva del término latino perceptio y describe tanto a la accion como a la consecuencia
de percibir (es decir, de tener la capacidad para recibir mediante los sentidos las imagenes,
impresiones o0 sensaciones externas, o comprender y conocer algo). Es la manera en la que el
cerebro de un organismo interpreta los estimulos sensoriales que recibe a través de los sentidos

para formar una impresién consciente de la realidad fisica de su entorno.

Satisfaccion: es el sentimiento de bienestar que se siente al cubrir una necesidad o deseo. En
términos de servicios la satisfaccion, es aquel sentimiento que esta influido por las percepciones
de la calidad del servicio, calidad del producto y precio, asi como factores situacionales y

personales.

Servicio deseado: es el nivel de servicio que el cliente espera recibir. Es una combinacion entre
"lo que puede ser" y lo que se considera que "debe ser”. Es lo que el cliente espera recibir un

servicio o producto relativamente excelente.
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CAPITULO Il
HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1. Formulacion de la Hipotesis

No en todas las investigaciones cuantitativas se plantean hipotesis. EI hecho de que
formulemos o no hipotesis depende de un factor esencial: el alcance inicial del estudio. Las
investigaciones cuantitativas que formulan hipdtesis son aquellas cuyo planteamiento
define que su alcance sera correlacional o explicativo, o las que tienen un alcance

descriptivo, pero que intentan pronosticar una cifra o un hecho Sampieri (2014, p. 104).

Por lo tanto, al ser el un estudio descriptivo simple, no se formularan hipotesis, dado que
se describiran situaciones o acontecimientos en los que basicamente no se comprobaran

explicaciones, ni se aprobaran hipotesis.
3.2. Identificacion de Variables

Calidad de servicio en base al modelo SERVQUAL.

3.3. Operacionalizacion de variables



Tabla 2

Operacionalizacion de Variables

o1

Nombre de la L L . . . . o
. Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Indices
variable
Estado de las unidades, equipos y
materiales.
Tangibilidad Instalaciones fisicas. 1-4
Apariencia del personal.
Confianza.
- Cumplimiento.
. . Fiabilidad 5-9
) “Es la diferencia entre las Ladiferenciao brecha (P 1abtl .
o expectativas generales de los menos E) entre las
servicio en base . )
ciudadanos y sus percepciones percepciones (P) vy
al modelo . . S .
SERVOUAL respecto al servicio prestado” expectativas (E) de los Capacidad de Servicio rapido y efectivo. 10-13
Q (Parasuraman et al., 1988, p. 15)  clientes. respuesta Predisposicion para ayudar al cliente.
Credibilidad.
Seguridad Cortesia. 14 - 17
Profesionalismo.
; Comunicacion personalizada.
Empatia 18 -22

Comprension del usuario.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA
4.1. Enfoque de investigacion

El estudio tiene un enfoque cuantitativo, debido a que utiliza como base la recoleccion de

datos, a través de un analisis estadistico.
4.2. Tipo, nivel y disefio de la investigacion
4.2.1. Tipo.

Aplicada, porque se aplicd el modelo SERVQUAL con la finalidad de identificar aspectos
que afectan la calidad del servicio. Luego, se realizé una propuesta alternativa de mejora para ser

mas competitiva la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”.
4.2.2. Nivel.

Descriptivo, el cual buscé recolectar informacion sobre la calidad de servicio. Ademas,
porque permitié identificar y describir las propiedades y caracteristicas clave; en este caso las

dimensiones de la calidad del servicio.
4.2.3. Disefio de la investigacion.

No experimental, en tanto que no se manipulo la variable deliberadamente sino que se basé
en la observacion en su contexto natural y transversal, ya que recogi6 la informacidn en simultaneo

y por unica vez en el tiempo.
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4.3. Métodos de investigacion

Inductivo: a partir de los resultados del cuestionario, se analizé la situacion del nivel de la
calidad del servicio presentada en la Agencia de viajes y turismo “Campifa Tours”, a lo que

se present6 mejoras y se dieron las conclusiones y recomendaciones.

Deductivo: a través de la herramienta SERVQUAL, que es un modelo reconocido para la
medicion de la calidad del servicio, se analiz, detalladamente, cada aspecto de las cinco

dimensiones que esta presenta.
4.4. Poblacion y muestra
La poblacion:

Esta constituida por todos los clientes del afio 2021, pero a criterio del investigador se
escogid dentro de los meses de febrero, abril, julio y diciembre, por ser meses de temporadas altas,
en donde Cajamarca recibe turistas por actividades como carnavales, semana santa, fiestas patrias
y navidad. Segun los registros internos de la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”, el mes
de temporada mas alta, entre los meses de febrero, abril y diciembre, es el mes de julio, este
presenta un promedio diario de 12.9 clientes al dia, lo que equivale a 400 clientes por mes, lo que

constituira la poblacion en estudio.
Para determinar el tamafio de la muestra se procedio se la siguiente manera:

Conocida el tamafio de la poblacion se determind el tamafio de la muestra con la siguiente

formula:

N*Zz*p*q
" (N—-1)*e24+Z2xp=xq

n
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Donde:
n= Es el tamafio de la muestra
Z= Nivel de confiabilidad 95% = 1.96
p= Probabilidad de ocurrencia 0.5
g= Probabilidad de no ocurrencia 1-0.5 = 0.5
N= Poblacion
e= Error de muestreo 0.05

3 400 * 1.96% x 0.5 % 0.5
~ (400 — 1) * 0.052 4+ 1.962 * 0.5 % 0.5

n

n = 196 Clientes
Muestreo:

La seleccion de las unidades muéstrales se basé en el muestreo por conveniencia,
eligiéndose a aquellos que tenian la predisposicion de llenar los cuestionarios, tanto al inicio como

al final del servicio. Se utiliz6 la adecuada motivacién para obtener la colaboracion respectiva.
4.5. Unidad de analisis

Los 196 clientes de la Agencia de viajes y turismo “Campiia Tours”.
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4.6. Técnicas e instrumentos de investigacion
4.6.1. Técnicas.

La técnica con la que se trabajo en la presente investigacion es la encuesta. Puesto que, segun
Rincon (2014) es la técnica estadistica de observacion mas utilizada, donde el investigador registra

las caracteristicas de las variables en estudio sin ejercer ninguna influencia sobre ellas.
4.6.2. Instrumentos.

El instrumento utilizado fue adaptado del cuestionario del modelo SERVQUAL, validado
en estudios de calidad del servicio de distintos sectores, el mismo que contiene 22 preguntas
relacionadas a la calidad del servicio esperado, es decir las expectativas del cliente, y otras 22
preguntas relacionadas a la calidad del servicio percibido una vez recibido el mismo, es asi que se
utilizan 44 preguntas en total. Las preguntas fueron agrupadas de acuerdo a las cinco dimensiones
del instrumento; (a) elementos tangibles (tangibilidad); (b) fiabilidad (confiabilidad); (c) capacidad
de respuesta; (d) seguridad; y (e) empatia, las cuales se distribuyen como se muestra en la siguiente

tabla.

Tabla 3
Ndmero de items del Modelo SERVQUAL por Dimension

Dimensiones Rango de preguntas
Tangibilidad 1-4
Fiabilidad 5-9
Capacidad de respuesta 10-13
Seguridad 14-17

Empatia 18 —22
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De esta forma, se buscd identificar la brecha existente entre las expectativas y percepciones
de la calidad del servicio bridando por la Agencia de viajes y turismo “Campifa Tours” de manera

cuantitativa.
Preparacion del instrumento.

Para la preparacion del instrumento, se considero el cuestionario original propuesto por
Parasuraman et al., (1993) basado en las cinco dimensiones a fin de mantener la fidelidad del

mismo.

Considerando la traduccion y adecuacion al sector de las agencias de viajes y turismo. Una
vez adaptado el cuestionario, se afiadid la escala de Likert de cinco niveles para cada pregunta,
donde 1 representa que estd “Totalmente en desacuerdo”, 2 representa “En desacuerdo”, 3
representa “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4 representa “De acuerdo” y 5 “Totalmente de
acuerdo”, con la finalidad de replicar de manera consistente el cuestionario aplicado por

Parasuraman et al., (1993).
4.7. Técnicas para el procesamiento de la informacién

El procesamiento de los datos se realiz6 de forma manual y computarizada con
herramientas estadisticas, como Microsoft Excel y SPSS. Luego, de efectuado el acopio de los
datos se procedio a tabularlos de manera sistematizada con el fin de presentar la informacién en
tablas de resumen, facilitando la cuantificacion de los indicadores, con la finalidad de obtener la

validacién de las conclusiones.
4.8. Técnica de andlisis de datos

Para el analisis e interpretacion de los resultados se programd la data con las calificaciones:

“mala”, “regular” y “buena”, en base a los niveles de la escala de Likert. Donde se agrup6 a los
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valores totalmente en desacuerdo (1) y desacuerdo (2) con la calificacion “mala”, ni en desacuerdo
ni de acuerdo (3) con la calificacion “regular” y de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo (5) con la

calificacion “buena”.



58

CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSION
5.1. Andlisis e interpretacion de resultados

5.1.1. Calidad de servicio.

Fiabilidad de instrumento para expectativas de la calidad
Tabla 4

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,897 22

Analisis e interpretacion
El instrumento referente a la medicion de las expectativas de la calidad tiene una
confiabilidad alta, a juzgar por el valor del coeficiente de Alfa de Cronbach que es de

0,897.

Fiabilidad de instrumento para percepcién de la calidad
Tabla5

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,786 22

Analisis e interpretacion
El instrumento referente a la medicion de las percepciones de la calidad tiene una

confiabilidad alta, a juzgar por el valor del coeficiente de Alfa de Cronbach que es de

0,786.



Tabla 6

Expectativas
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Mala 44 22,4 22,4 22,4
Regular 116 59,2 59,2 81,6
Buena 36 18,4 18,4 100,0
Total 196 100,0 100,0

Nota. Tomado de encuestas procesadas

Figura 3

Expectativas

Expectativas (Agrupada)

Porcentaje

Vala Regular

Expectativas (Agrupada)

Tomado. Tabla 6

Analisis e interpretacion

Euena

De los 196 clientes encuestados, ante las preguntas respecto a sus expectativas por el

servicio que espera recibir de la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”; el

59,2% lo calific6 como "regular”, mientras que 22,4% lo calificé como "mala".
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Tabla 7

Percepciones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Mala 25 12,8 12,8 12,8
Regular 153 78,1 78,1 90,8
Buena 18 9,2 9,2 100,0
Total 196 100,0 100,0

Nota. Tomado de encuestas procesadas

Figura 4

Percepciones

Percepcion (Agrupada)
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Porcentaje
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Mala Regular Buena

Percepcion (Agrupada)

Tomado. Tabla 7

Analisis e interpretacion
De los 196 clientes encuestados, ante las preguntas respecto a su percepcion del
servicio; el 78,1% lo califico como "regular”, mientras que 12,8% lo calificO como

"mala".
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Figura 5

Comparativo entre Expectativas y Percepciones

90%
78%
80%

70% 59%
60%
50%
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B Expextativas M Percepcion

Nota: Tomado de figura6y 7

Analisis comparativo entre Expectativas y Percepciones

Los encuestados, en resumen, ante las preguntas respecto a la percepcion de la calidad
de servicio, el 78% lo calific como "regular”, mientras que, respecto a las expectativas
sobre la calidad de servicio, el 59% lo califico también como "regular”. Esta situacion
denota que existe una brecha positiva “regular” de 18.9%, que indica satisfaccion de

los clientes de la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” de Cajamarca.



5.1.1.1. Tangibilidad.
A. Expectativas
Tabla 8

Tangibilidad (Expectativas)
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Mala 70 35,7 357 357
Regular 60 30,6 30,6 66,3
Buena 66 33,7 337 100,0
Total 196 100,0 100,0

Nota. Tomado de encuestas procesadas

Figura 6

Tangibilidad (Expectativas)

EXP_Tangibilidad (Agrupada)
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Mala Regular

EXP_Tangibilidad (Agrupada)

Nota. Tomado de tabla 8

Buena
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Analisis e interpretacion
De los 196 encuestados, ante las preguntas respecto a las expectativas sobre la
tangibilidad de la calidad de servicio, el 35,7% lo calificd como "mala™, mientras que,
el 30,6% lo califico como "regular”. Esta situacion denota insatisfaccion de los clientes
por los elementos tangibles que ofrece la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”
de Cajamarca.

B. Percepciones
Tabla 9

Tangibilidad (Percepciones)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Mala 91 46,4 46,4 46,4
Regular 62 31,6 31,6 78,1
Buena 43 21,9 21,9 100,0
Total 196 100,0 100,0

Nota. Tomado de encuestas procesadas

Figura7
Tangibilidad (Percepciones)

PER_Tangibilidad (Agrupada)

Porcentaje

Mala Regular Buena

PER_Tangibilidad (Agrupada)

Nota. Tomado de tabla 9
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Analisis e interpretacion
De los 196 encuestados, ante las preguntas respecto a las percepciones sobre la
tangibilidad de la calidad de servicio, el 46,4% lo calificod como "mala", mientras que,
el 31,6% lo calific como "regular”. Esta situacion denota insatisfaccion de los clientes
por los elementos tangibles que ofrece la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”
de Cajamarca.
Analisis comparativo (expectativas vs percepciones) de la Tangibilidad
En resumen, en cuanto a la tangibilidad, podemos notar segun las tablas y figuras
precedentes, el 35,7% lo califico como "mala” en cuanto a las expectativas, mientras
que el 46,4% lo califico como "mala” en cuanto a las percepciones de esta dimension.
Esta situacion denota falencia por esta dimension de la Agencia de viajes y turismo
“Campifia Tours” de Cajamarca, que debe corregirse por la administracion.

5.1.1.2. Fiabilidad.

A. Expectativas
Tabla 10

Fiabilidad (Expectativas)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Mala 56 28,6 28,6 28,6
Regular 140 714 71,4 100,0
Total 196 100,0 100,0

Nota. Tomado de encuestas procesadas.
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Figura 8
Fiabilidad (Expectativas)

EXP_ Fiabilidad (Agrupada)
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Nota. Tomado de tabla 10

Anélisis e interpretacion

De los 196 encuestados, ante las preguntas respecto a las expectativas sobre la
fiabilidad de la calidad de servicio, el 71,4% lo calificé como "regular”, mientras que,
el 28,6% lo califico como "mala”. Esta situacion denota insatisfaccion de los clientes
por la fiabilidad que ofrece la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” de
Cajamarca.

B. Percepciones

Tabla 11
Fiabilidad (Percepciones)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Mala 45 23,0 23,0 23,0
Regular 151 77,0 77,0 100,0
Total 196 100,0 100,0

Nota. Tomado de encuestas procesadas
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Figura 9

Fiabilidad (Percepciones)

Porcentaje

PER_Fiabilidad (Agrupada)

Mala Regular

PER_Fiabilidad (Agrupada)

Nota. Tomado de tabla 11

Analisis e interpretacion

De los 196 encuestados, ante las preguntas respecto a las percepciones sobre la
fiabilidad de la calidad de servicio, el 77,0% lo calificdé como "regular”, mientras que,
el 23,0% lo califico como "mala”. Esta situacion denota insatisfaccion de los clientes
por la fiabilidad que ofrece la Agencia de viajes y turismo “Campina Tours” de

Cajamarca.

Analisis comparativo (Expectativas vs Percepciones) de Fiabilidad

En resumen, en cuanto a la fiabilidad, podemos notar segin las tablas y figuras
precedentes, el 71,4% lo califico como "regular” en cuanto a las expectativas, mientras
que el 77,0% lo calific6 como "regular" en cuanto a las percepciones de esta
dimensidn. Esta situacion denota falencia por esta dimension de la Agencia de viajes

y turismo “Campifia Tours” de Cajamarca, que debe corregirse por la administracion.



5.1.1.3. Capacidad de respuesta.

A

Expectativas

Tabla 12

Capacidad de respuesta (Expectativas)
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Viélido Mala 38 19,4 19,4 19,4
Regular 158 80,6 80,6 100,0
Total 196 100,0 100,0

Nota. Tomado de encuestas procesadas

Figura 10

Capacidad de respuesta (Expectativas)

Porcentaje

EXP_Capacidad de respuesta (Agrupada)

100

Mala Regular

EXP_Capacidad de respuesta (Agrupada)

Nota. Tomado de tabla 12

Anélisis e interpretacion

De los 196 encuestados, ante las preguntas respecto a las expectativas sobre la

capacidad de respuesta de la calidad de servicio, el 80,6% lo califico como "regular",

mientras que, el 19,4% lo calificd como "mala”. Esta situacion denota insatisfaccion
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de los clientes por la capacidad de respuesta que ofrece la Agencia de viajes y turismo
“Campifia Tours” de Cajamarca.

B. Percepciones
Tabla 13

Capacidad de respuesta (Percepciones)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Mala 81 41,3 41,3 41,3
Regular 115 58,7 58,7 100,0
Total 196 100,0 100,0

Nota. Tomado de encuestas procesadas

Figura 11
Capacidad de respuesta (Percepciones)

PER_Capacidad de respuesta (Agrupada)

Porcentaje

Mala Regular

PER_Capacidad de respuesta (Agrupada)

Nota. Tomado de tabla 13.
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Analisis e interpretacion

De los 196 encuestados, ante las preguntas respecto a las percepciones sobre la
capacidad de respuesta de la calidad de servicio, el 58,7% lo calificé como "regular”,
mientras que, el 41,3% lo califico como "mala”. Esta situacion denota insatisfaccion
de los clientes por la capacidad de respuesta que ofrece la Agencia de viajes y turismo

“Campina Tours” de Cajamarca.

Analisis comparativo (Expectativas vs Percepciones) de Capacidad de respuesta
En resumen, en cuanto a la capacidad de respuesta, podemos notar segun las tablas y
figuras precedentes, el 80,6% lo califico como "regular” en cuanto a las expectativas,
mientras que el 58,7% lo calificé como "regular™ en cuanto a las percepciones de esta
dimensidn. Esta situacion denota falencia por esta dimension de la Agencia de viajes
y turismo “Campina Tours” de Cajamarca, que debe corregirse por la administracion.
5.1.1.4. Seguridad.
A. Expectativas
Tabla 14

Seguridad (Expectativas)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Mala 56 28,6 28,6 28,6
Regular 140 714 71,4 100,0
Total 196 100,0 100,0

Nota. Tomado de encuestas procesadas
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Figura 12

Seguridad (Expectativas)
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Nota. Tomado de tabla 14

Anélisis e interpretacion

De los 196 encuestados, ante las preguntas respecto a las expectativas sobre la
seguridad de la calidad de servicio, el 71,4% lo calific6 como "regular”, mientras que,
el 28,6% lo califico como "mala”. Esta situacion denota insatisfaccion de los clientes
por la seguridad que ofrece la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” de

Cajamarca.
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B. Percepciones

Tabla 15
Seguridad (Percepciones)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Mala 92 46,9 46,9 46,9
Regular 104 53,1 53,1 100,0
Total 196 100,0 100,0

Porcentaje

Nota. Tomado de encuestas procesadas

Figura 13
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Nota. Tomado de tabla 15

Analisis e interpretacion
De los 196 encuestados, ante las preguntas respecto a las percepciones sobre la

seguridad de la calidad de servicio, el 53,1% lo calific6 como "regular", mientras que,
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el 46,9% lo califico como "mala”. Esta situacion denota insatisfaccion de los clientes
por la seguridad que ofrece la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” de

Cajamarca.

Analisis comparativo (Expectativas vs Percepciones) de Seguridad

En resumen, en cuanto a la seguridad, podemos notar segun las tablas y figuras
precedentes, el 71,4% lo califico como "regular” en cuanto a las expectativas, mientras
que el 53,1% lo califico como "regular" en cuanto a las percepciones de esta
dimensidn. Esta situacion denota falencia por esta dimension de la Agencia de viajes

y turismo “Campifia Tours” de Cajamarca, que debe corregirse por la administracion.

5.1.1.5. Empatia.
A. Expectativas

Tabla 16

Empatia (Expectativas)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Mala 56 28,6 28,6 28,6
Regular 140 71,4 71,4 100,0
Total 196 100,0 100,0

Nota. Tomado de encuestas procesadas
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Figura 14
Empatia (Expectativas)
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Nota. Tomado de tabla 16

Anélisis e interpretacion

De los 196 encuestados, ante las preguntas respecto a las expectativas sobre la empatia
de la calidad de servicio, el 71,4% lo califico como "regular", mientras que, el 46,9%
lo califico6 como "mala”. Esta situacién denota insatisfaccion de los clientes por la

seguridad que ofrece la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” de Cajamarca.

B. Percepciones

Tabla 17
Empatia (Percepciones)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Mala 73 37,2 37,2 37,2
Regular 123 62,8 62,8 100,0
Total 196 100,0 100,0

Nota. Tomado de encuestas procesadas
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Figura 15

Empatia (Percepciones)
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Mala Regular
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Nota. Tomado de tabla 17

Anélisis e interpretacion

De los 196 encuestados, ante las preguntas respecto a las percepciones sobre la
seguridad de la calidad de servicio, el 62,8% lo calific6 como "regular”, mientras que,
el 37,2% lo califico como "mala”. Esta situacion denota insatisfaccion de los clientes
por la empatia que ofrece la Agencia de viajes y turismo “Campina Tours” de
Cajamarca.

Anélisis comparativo (Expectativas vs Percepciones) de Empatia

En resumen, en cuanto a la empatia, podemos notar segin las tablas y figuras
precedentes, el 71,4% lo calific6 como "regular” en cuanto a las expectativas, mientras
que el 62,8% lo calific6 como "regular" en cuanto a las percepciones de esta
dimension. Esta situacion denota falencia por esta dimension de la Agencia de viajes

y turismo “Campifia Tours” de Cajamarca, que debe corregirse por la administracion.
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5.2. Andlisis de los gaps o brechas por dimension del modelo SERVQUAL

5.2.1. Tangibilidad.

Tabla 18

Resultado de la brecha por dimension — Tangibilidad

e Percepcion Expectativa Brecha resultante
Calificacion - - - - - - -
Frecuencia Porcentaje  Frecuencia Porcentaje Diferencia Porcentaje
Mala 91 46,4 70 35,7 21 10,7
Regular 62 31,6 60 30,6 2 1
Buena 43 21,9 66 33,7 -23 -11.8
Total 196 100,0 196 100,0

Nota. Tomado de encuestas procesadas — Cuestionario SERVQUAL

Anélisis de la brecha (expectativas — percepciones) de la dimension Tangibilidad
De los 196 encuestados, respecto a la dimension tangibilidad, el 35,7% de la muestra,
lo califico como “mala” en cuanto a las expectativas y el 46,4% de la muestra, lo
califico como “mala” en cuanto a las percepciones, obteniendo una brecha resultante
de 10,7%. Esta brecha da a entender que, de manera general, los clientes luego de la
experiencia en la Agencia de viajes y turismo “Campiia Tours”, el resultado real de la

percepcion del desarrollo de esta dimension es “mala”.

5.2.2. Fiabilidad.
Tabla 19
Resultado de la brecha por dimensién — Fiabilidad
Percepcion Expectativa Brecha resultante
Calificacion

Frecuencia Porcentaje  Frecuencia Porcentaje Diferencia Porcentaje

Mala 45 23,0 56 28,6 -11 -5,6
Regular 151 77,0 140 71,4 11 5,6
Total 196 100,0 196 100,0

Nota. Tomado de encuestas procesadas - Cuestionario SERVQUAL
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Analisis de la brecha (expectativas — percepciones) de la dimensién Fiabilidad

De los 196 encuestados, respecto a la dimension fiabilidad, el 71,4% de la muestra, lo
calific6 como “regular” en cuanto a las expectativas y el 77,0% de la muestra, lo
califico como “regular” en cuanto a las percepciones, obteniendo una brecha resultante
de 5,6%. Esta brecha da a entender que, de manera general, los clientes luego de la
experiencia en la Agencia de viajes y turismo “Campina Tours”, el resultado real de la

percepcion del desarrollo de esta dimension es “regular”.

5.2.3. Capacidad de respuesta.

Tabla 20
Resultado de la brecha por dimensién — Capacidad de respuesta
Percepcion Expectativa Brecha resultante
Calificacion
Frecuencia Porcentaje  Frecuencia Porcentaje Diferencia Porcentaje
Mala 81 41,3 38 19,4 43 21,9
Regular 115 58,7 158 80,6 -43 -21,9
Total 196 100,0 196 100,0

Nota. Tomado de encuestas procesadas - Cuestionario SERVQUAL

Analisis de la brecha (expectativas — percepciones) de la dimension capacidad de
respuesta

De los 196 encuestados, respecto a la dimensidn capacidad de respuesta, el 80.6% de
la muestra, lo califico como “regular” en cuanto a las expectativas y el 58,7% de la
muestra, lo calific6 como “regular” en cuanto a las percepciones, obteniendo una
brecha resultante de -21,9%. Esta brecha da a entender que, de manera general, los
clientes luego de la experiencia en la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”,

el resultado real de la percepcion del desarrollo de esta dimension es “regular”.
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5.2.4. Seguridad.

Tabla 21
Resultado de la brecha por dimension — Seguridad
Percepcion Expectativa Brecha resultante
Calificacion
Frecuencia Porcentaje  Frecuencia Porcentaje Diferencia Porcentaje
Mala 92 46,9 56 28,6 36 18,3
Regular 104 53,1 140 71,4 36 -18,3
Total 196 100,0 196 100,0

Nota. Tomado de encuestas procesadas - Cuestionario SERVQUAL

Anélisis de la brecha (expectativas — percepciones) de la dimensién seguridad

De los 196 encuestados, respecto a la dimension seguridad, el 71,4% de la muestra, lo
califico como “regular” en cuanto a las expectativas y el 53,1% de la muestra, lo
calificé como “regular” en cuanto a las percepciones, obteniendo una brecha resultante
de -18,3%. Esta brecha da a entender que, de manera general, los clientes luego de la
experiencia en la Agencia de viajes y turismo “Campina Tours”, el resultado real de la

percepcion del desarrollo de esta dimension es “regular”.

5.2.5. Empatia.
Tabla 22
Resultado de la brecha por dimensién — Empatia
Percepcion Expectativa Brecha resultante
Calificacion

Frecuencia Porcentaje  Frecuencia Porcentaje Diferencia Porcentaje

Mala 73 37,2 56 28,6 17 8,6
Regular 123 62,8 140 71,4 -17 -8,6
Total 196 100,0 196 100,0

Nota. Tomado de encuestas procesadas - Cuestionario SERVQUAL
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Analisis de la brecha (expectativas — percepciones) de la dimensién empatia

De los 196 encuestados, respecto a la dimension empatia, el 71,4% de la muestra, lo
calific6 como “regular” en cuanto a las expectativas y el 62,8% de la muestra, lo
califico como “regular” en cuanto a las percepciones, obteniendo una brecha resultante
de -8,6%. Esta brecha da a entender que, de manera general, los clientes luego de la
experiencia en la Agencia de viajes y turismo “Campina Tours”, el resultado real de la

percepcion del desarrollo de esta dimension es “regular”.

Tabla 23
Resultado de las brechas por dimension
Percepcion Expectativa Brecha
Dimension - - - - Calificacion
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | resultante

Tangibilidad 91 46.4 70 35.7 10.7 Mala
Fiabilidad 151 77.0 140 71.4 5.6 Regular
Capacidad de respuesta 115 58.7 158 80.6 -21.9 Regular
Seguridad 104 53.1 140 71.4 -18.3 Regular
Empatia 123 62.8 140 71.4 -8.6 Regular

Nota. Tomado de encuestas procesadas - Cuestionario SERVQUAL
Elaborado por el responsable de la investigacion

Segun el resultado, se aprecia que la dimension tangibilidad tiene una brecha con
calificacion “mala” de 10.7%, esta permite detectar que la Agencia de viajes y turismo
“Campifia Tours” presenta falencias en el desarrollo de esta dimension.

Por otra parte, las dimensiones: capacidad de respuesta, seguridad y empatia
presentan brechas negativas, aun cuando, los clientes de la Agencia de viajes y turismo
“Campifia Tours” las hayan calificado como “regular”.

Finalmente, la dimension donde se presenta mayor brecha negativa entre las

expectativas y percepciones de los clientes es la capacidad de respuesta, con una
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brecha resultante de -21,9%, y la dimension donde se presenta menor brecha positiva
entre las expectativas y percepciones de los clientes es la Fiabilidad, con una brecha

resultante de 5,6%.

5.3. Discusion de resultados

La investigacion buscd analizar el desarrollo de la calidad del servicio al cliente en
base al modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campina Tours”. Se encontro
que del total de encuestados, en cuanto a la percepcion de la calidad de servicio, el 78,1 % lo
calific como "regular", mientras que, en cuanto a las expectativas sobre la calidad de servicio,
el 59,2 % lo calificé como "regular”, obteniendo una brecha resultante positiva “regular” de
18,9%. Esta situacion denota, en general, que existe una brecha positiva en cuanto al desarrollo
de la calidad del servicio a los clientes en la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”.

Al contrastar los resultados del presente trabajo con los resultados obtenidos por
Yovera & Rodriguez (2018), denominada: EI Modelo SERVQUAL en la evaluacion de la
calidad de servicio de los centrales azucareros, cuyos resultados obtenidos demuestran que
los clientes externos del Central A presentan un nivel de satisfaccién medio y los clientes
externos del Central B demuestran estar conformes con la calidad de servicio percibido,
evidenciando un nivel de satisfaccion alto. Encontramos que hay similitud con los resultados
obtenidos con el presente estudio ya que la brecha resultante de 18,9% del total de encuestados
hace mencion a una calificacion “regular” en cuanto al desarrollo de la calidad del servicio en
la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”.

Asimismo, coincide con los resultados del estudio de Mayorga, Cobos, & Mendez
(2020), denominada: Calidad del servicio en una clinica de Bucaramanga bajo la aplicacion

del modelo SERVQUAL, el cual identificé los factores negativos y asi poder aplicar mejoras;
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con el proposito de proveer estrategias para mitigar y mejorar la calidad de los servicios
ofrecidos por la misma e impactar positivamente a los usuarios, a través de la prestacion de
un servicio integral y de calidad en todas las especialidades que alli se manejan, dichos
resultados coinciden dado que en la tesis de la agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”,
también se encuentran factores negativos, especificamente en la dimension Tangibilidad, ya
que presenta una brecha con calificacion “mala” de 10.7%, presentando falencias en su
desarrollo, para la cual se planteo la estrategia adecuada para mejorar la calidad del servicio
al cliente.

Por otra parte, no coincide con los resultados de la tesis de Gordon (2019),
denominada: Evaluacion de la calidad de servicio en base al modelo SERVQUAL aplicado al
establecimiento de salud I-3 Victor Raul del distrito de Piura, afio 2019, que concluye que el
nivel de calidad de servicio de atencidn que reciben los usuarios en el C.S. Victor Raul del
distrito de Piura obtiene un 68.12% de insatisfaccion en el afio 2019 medido segun el modelo
SERVQUAL vy segun la matriz de priorizacién se encuentra en el nivel por mejorar, estos
resultados no coinciden con la tesis de la agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”, dado
que, en general, luego del analisis de brechas, se encontré que hay una brecha positiva del
18,9% en cuanto al desarrollo de la calidad del servicio a los clientes.

También, no hay similitud con los resultados de la tesis de Molina (2018),
denominada: Calidad de Servicio segun el Modelo SERVQUAL del Registro Nacional de
Identificacién y Estado Civil (RENIEC). Arequipa, 2018, que concluy6 que el RENIEC tiene
un nivel de calidad de servicio bajo, segun el modelo SERVQUAL, entendiéndose asi que no
hay similitud con la tesis de la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”, dado que el

nivel de la calidad del servicio es “regular”, segun la brecha resultante positiva de 18,9%.
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Tampoco coincide con los resultados de la tesis de Pierrend (2019), denominada: La
calidad del servicio segun el modelo SERVQUAL y la Fidelizacion del cliente en las agencias
de viajes del distrito de Miraflores en el afio 2019. Tesis Para optar el Grado Académico de
Doctora en Ciencias Administrativas. Perd. Universidad Nacional Mayor de San Marcos, que
concluye gue existe desconocimiento del nivel de calidad del servicio de las agencias de viajes
y su relacion con la fidelizacion de los clientes a fin de establecer estrategias y programas de
fidelizacién que logren cumplir con los objetivos establecidos en las Agencia de viajes, dichos
resultados no coinciden debido a que la tesis de la Agencia de viajes y turismo “Campifia
Tours” se da a conocer, que si bien no hay percepcion del desarrollo de la calidad de servicio
buena, pero si hay conocimiento del andlisis de la calidad de servicio al cliente que presta la
Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”.

Por otra parte, si coincide con los resultados de la tesis de Rodriguez, Churampi,
Guevara, & Peirano (2020), denominada: Calidad en el Servicio a los Clientes de Banca Mdvil
del Sector Bancario en Lima Moderna, que verificd que existe un impacto de cada una de las
dimensiones del modelo SERVQUAL, en el resultado de la Calidad de Servicio de la banca
movil, donde se evidencia que no se logra un 6ptimo nivel de cumplimiento de las expectativas
del cliente, especificamente en las dimensiones de capacidad de respuesta y seguridad, dichos
resultados coinciden dado gue, especificamente en las dimensiones capacidad de respuesta y
seguridad no se logra equiparar el nivel de las expectativas comparandola con las
percepciones, con brechas “regulares” negativas de -21.9% y -18.3, respectivamente.

Por otra parte, no coincide con los resultados de la tesis de Arias (2018),
denominada: El instrumento SERVQUAL para determinar el nivel de calidad de servicio de

la escuela de posgrado de la universidad privada Antonio Guillermo Urrelo-Cajamarca, que
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obtuvo como resultado la calidad de servicio (ICS) y esto se traduce en una pequefia brecha
negativa entre percepcion y expectativa; asi mismo se logré bridar recomendaciones
especificas para cerrar tal brecha, estos resultados no coinciden dado que, en general, en
cuanto al desarrollo de la calidad del servicio a los clientes en la Agencia de viajes y turismo
“Campifia Tours” de Cajamarca, la brecha resultante fue es positiva 18,9%.

Finalmente, tampoco coincide con los resultados de la tesis de Alcantara & Vasquez
(2019), denominada: Modelo SERVQUAL para la calidad de servicio en la empresa de
transportes Linea S.A — Cajamarca, 2019, que llego a la conclusion que EI modelo
SERVQUAL no incide significativamente (Sig. > 0.05) sobre la mejora de la calidad de
servicio brindada por la Empresa Transportes Linea S.A, puesto que se realiz6 un diagnostico
en base a las cinco dimensiones (elementos tangibles, capacidad de respuesta, seguridad,
fiabilidad y empatia), evidenciando que no existe relacion entre las expectativas y
percepciones de los clientes, creandose brechas negativas que generan una deficiente calidad
en el servicio al cliente, estos resultados no coinciden, significativamente, con los de la tesis
de la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”, debido a que el analisis comparativo
entre expectativas y percepciones sirvieron para saber cual es la brecha o diferencia entre las
expectativas y percepciones, segun cada dimension, y asi proponer las estrategias adecuadas
para cerrar las brechas y mejorar la calidad del servicio al cliente en la Agencia de viajes y

turismo “Campifia Tours”.
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PROPUESTA DE MEJORA
Presentacion

En base a los resultados obtenidos de la investigacion y el objetivo propuesto, se presenta las
siguientes propuestas estratégicas, cuya finalidad sera mejorar la calidad del servicio al cliente en

la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”.
Objetivo general

Elaborar una propuesta para mejorar la calidad del servicio al cliente en la Agencia de viajes y

turismo “Campifia Tours”- Cajamarca, 2021.
Objetivos especificos

o Definir las estrategias que contribuyan a mejorar la calidad del servicio al cliente.

e Definir la finalidad, el tiempo y las acciones para cada una de las propuestas estratégicas.

Propuestas estratégicas segun dimensién:

1. Tangibilidad

Propuesta estratégica: Mejora y renovacion de la instalacion fisica, materiales y vestimenta.
Tabla 24

Propuesta estratégica N° 1: Mejora y renovacion de la instalacién fisica, materiales y vestimenta

Propuesta estratégica Mejora y renovacion de la instalacion fisica, materiales
y vestimenta

Finalidad Brindarle a los clientes un ambiente acogedor, cémodo,
seguro y con personal debidamente uniformado.

Tiempo 12 meses

Recurso Econémico

Acciones estratégicas




Renovar la decoracion de la recepcidn, sala de espera y otros ambientes comunes, con
muebles comodos, luminarias, cuadros, arreglos florales, y tematicas propias de
Cajamarca.

Renovar el uniforme de trabajo de los colaboradores, dado que es mas que un conjunto
de prendas, es un elemento fundamental de la imagen que se proyecta al cliente.

Disefiar e imprimir folletos publicitarios, como tripticos, dipticos, flyers y banners
creando un gran impacto visual e informacidn general de todos los servicios que ofrece
la Agencia de viajes y turismo “Campiia Tours”.

Instalacion de camaras de seguridad, no solo al interior de la agencia, sino también en la
parte externa, teniendo en cuenta que la seguridad es una pieza fundamental tanto para

la Agencia de viajes y turismo “Campifa tours”, como para el cliente.

Adquisicién de una movilidad propia.

2. Fiabilidad
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Propuesta estratégica: Establecer sucursales de la Agencia de viajes y turismo “Campiiia

Tours”.
Tabla 25
Propuesta estratégica N° 2: Establecer sucursales de la Agencia de viajes y turismo “Campina
Tours”
Propuesta estratégica Establecer sucursales de la Agencia de viajes y turismo
“Campifia Tours”
Finalidad Brindar a los clientes un servicio que genere confianza,
oportuno y que cumpla con lo ofertado.
Tiempo 4 meses
Recursos Econdmico

Acciones estratégicas

Realizar un estudio de mercado: Segun el perfil de turista Nacional, los turistas que méas
visitan la Regién de Cajamarca son provenientes de las regiones: Lima, Lambayeque, La
libertad y Piura. Por ende, es necesario establecer sucursales en estas regiones.

Elegir las sucursales: Lima, Lambayeque, La libertad y Piura.

Cumplir con las condiciones establecidas en el Reglamento de Agencias de Viajes y
Turismo.




85

e Realizacién de trdmites administrativos y autorizaciones: Registro de las sedes en las
Direcciones Regionales de Comercio Exterior y Turismo (Dircetur) y las Gerencias
Regionales de Comercio Exterior y Turismo (Gercetur).

3. Capacidad de respuesta

Propuesta estratégica: Emplear, en su totalidad, las oportunidades que ofrece el mercado

digital.

Tabla 26

Propuesta estratégica N° 3: Emplear, en su totalidad, las oportunidades que ofrece el mercado
digital.

Propuesta estratégica Emplear, en su totalidad, las oportunidades que ofrece
el mercado digital.

Finalidad Aprovechar, en su totalidad, las oportunidades que
ofrece el mercado digital y asi ofrecer un servicio rapido,
efectivo y con predisposicion para ayudar al cliente.

Tiempo 1 mes

Recursos Econdmico, tecnolégico y humano.

Acciones estratégicas
e Ofrecer diversos canales de interaccion y compra a los clientes, tales como: aplicativo
movil, redes sociales, pagina web, ademas de los tradicionales como es el punto de venta
fisico y el teléfono.

¢ Vincular los canales, de manera que los clientes puedan cambiar facilmente de un canal
a otro. Esto sera posible con la configuracién de todos los dispositivos, especificamente
conectando el Web Widget de mensajeria de los canales de WhatsApp empresarial,
Facebook Messenger, Instagram DM y TikTok Busines.

e Implementacion de WhatsApp empresarial con respuesta automatizada.

e Implementacion de correo empresarial para respuestas automaticas.

e Creacion de pagina web con informacion automatizada.

e Instalacion del software “Beroni”, el cual permite registrar de manera facil y rapida los
datos de los clientes en cuanto a la planificacion de paquetes vacacionales o de negocios,

hasta el registro de informacion personal para garantizar un servicio inmejorable a cada
usuario.
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4. Seguridad

Propuesta estratégica: Capacitacion constante de los colaboradores de la Agencia de viajes

y turismo “Campifa Tours”.

Tabla 27
Propuesta estratégica N° 4: Capacitacion constante de los colaboradores de la Agencia de viajes

y turismo “Campiria Tours”

Propuesta estratégica Capacitacion constante de los colaboradores de la
Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”
Finalidad Brindar un servicio excepcional con credibilidad,

cortesia y profesionalismo a través del asesoramiento
profesional de los Colaboradores de la Agencia de
viajes y turismo “Campifia Tours”

Tiempo 12 meses

Recursos Econdmico, tecnoldgico y humano.
Acciones estratégicas

e Asesorar a los colaboradores para que tengan mas conocimiento en la implementacion
de tripticos, dipticos, flyers y banners. Ademas de Guias informativas y paneles de
informacion.

e Capacitar al personal para que den asesoramiento experto sobre destinos turisticos,
paquetes turisticos, promociones, actividades y servicios que se alineen con las
preferencias de cada cliente.

e Capacitacion en el manejo de métodos de pago fiables, tal como: pagos electrénicos y
comprobantes automatizados.

e Participacion de los colaboradores en cursos, seminarios, talleres, conferencias, foros,
congresos, etc., organizados directamente por el MINCETUR, GERCETUR,
DIRCETUR sobre Técnicas de Atencion al Cliente Turista.




5. Empatia

Propuesta estratégica: Fortalecer la comunicacion proactiva y personalizada.

Tabla 28
Propuesta estratégica N° 5: Fortalecer la comunicacion proactiva y personalizada
Propuesta estratégica Fortalecer la comunicacion proactiva y personalizada
Finalidad Mantener comunicacion constante y personalizada con
los clientes de la Agencia de viajes y turismo “Campifia
Tours”
Tiempo 12 meses
Recursos Econdmico, tecnoldgico y humano.

Acciones estratégicas

Implementar un procedimiento para dar solucion a quejas y escuchar sugerencias,
en funcion a escuchar, empatizar, resolver, pedir disculpas y prever. El cliente se
sentira a gusto que realices un seguimiento preciso y personalizado sobre la
experiencia obtenida con el servicio.

Contar con la informacion actualizada sobre el perfil del turista que visita el pais
para fortalecer estrategias comerciales en el marco de la reactivacion del turismo.
Aplicar el cuestionario SERVQUAL periddicamente.

Brindar un servicio Post venta con “coach”: Realizar llamadas telefonicas a los
clientes al terminar el dia durante su viaje, esto con la intencion de mostrar el interés
en saber como les fue en las actividades.

Comunicar las promociones que oferta Agencia de viajes y turismo “Campiiia

Tours”, en base a todos sus servicios.

87



88
CONCLUSIONES

. La calidad del servicio al cliente en la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” —
Cajamarca, 2021, de manera general, tiene una calificacién positiva “regular” en su
desarrollo, Esta conclusion se sustenta mediante el analisis de los resultados obtenidos del
cuestionario del modelo SERVQUAL, al obtener una brecha positiva “regular” de 18.9%,
entre las expectativas y las percepciones.

El desarrollo de la dimension tangibilidad en la calidad del servicio al cliente en base al
modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” — Cajamarca,
2021, es “malo”, segun los resultados obtenidos del cuestionario del modelo SERVQUAL,
con una brecha de 10,7 % entre las expectativas y percepciones (ver tabla N° 24).

El desarrollo de la dimension fiabilidad en la calidad del servicio al cliente en base al
modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campina Tours” — Cajamarca,
2021, es ‘“regular”, segin los resultados obtenidos del cuestionario del modelo
SERVQUAL, con una brecha 5.6% entre las expectativas y percepciones (ver tabla N°
25).

El desarrollo de la dimension capacidad de respuesta en la calidad del servicio al cliente en
base al modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” —
Cajamarca, 2021, es “regular”, segun los resultados obtenidos del cuestionario del modelo
SERVQUAL, con una brecha (-21,9%) entre las expectativas y percepciones (ver tabla N°
26).

El desarrollo de la dimensién seguridad en la calidad del servicio al cliente en base al
modelo SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” — Cajamarca,

2021, es “regular”, segin los resultados obtenidos del cuestionario del modelo
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SERVQUAL, con una brecha (-18,3%) entre las expectativas y percepciones (ver tabla N°
27).

El desarrollo de la dimensidén empatia en la calidad del servicio al cliente en base al modelo
SERVQUAL en la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” — Cajamarca, 2021, es
“regular”, segun los resultados obtenidos del cuestionario del modelo SERVQUAL, con
una brecha (-8,6%) entre las expectativas y percepciones (ver tabla N° 27).

Se presenta la propuesta para mejorar la calidad del servicio al cliente en la Agencia de
viajes y turismo “Campifia Tours”- Cajamarca, 2021, en base a los resultados de la
investigacion, para mejorar significativamente la calidad del servicio al cliente, ademas de
brindarle a los colaboradores las herramientas necesarias para un buen desempefio y seguir
posicionando a la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”, como una de las agencias

mas reconocidas en la Region de Cajamarca.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo con las conclusiones que estan relacionados con los objetivos de la investigacion se

recomienda:

Al Gerente de la Agencia de viajes y turismo “Campina Tours™:

1.

Para fortalecer la calidad del servicio al cliente en la Agencia de viajes y turismo “Campifia
Tours”, y teniendo como base las conclusiones de la investigacion, se recomienda la
aplicacion periddica del modelo SERVQUAL, tras la implantacion de la propuesta mejora.
Invertir en la renovacion y adquisicion te todos los elementos tangibles que sean
necesarios, con el fin que los clientes se sientan a gusto con el ambiente y gocen de toda a
la informacion que les haga sentirse satisfechos.

Con el fin que la Agencia de viajes y turismo “Campifa Tours”, brinde un servicio fiable
y con prontitud, debe considerar la colocacion de sucursales en las regiones de Lima,
Lambayeque, La libertad y Piura.

Par generar capacidad de respuesta y brindar un servicio rapido y efectivo, la Agencia de
viajes y turismo “Campifia tours”, debe aprovechar al maximo las oportunidades que ofrece
el mercado digital.

Implementar un programa de capacitaciones y especializaciones periddicas al personal de
la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours”, con la finalidad de dar seguridad a los
requerimientos de los clientes.

Se debe fortalecer la comunicacion personalizada con los clientes, dado que serd una

practica que ayudara a comprender sus necesidades y expectativas.
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Implementar las propuestas estratégicas, implicard que los clientes tengan un experiencia
excepcional con todos los servicios que ofrece la Agencia de viajes y turismo “Campifia
Tours”. Ademads, sera esencial para destacar y mantener el éxito en el sector turismo.

Siendo el camino correcto para aumentar la satisfaccion del cliente y su fidelizacion.
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Apéndice A: Matriz de consistencia metodologica
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Formulacion del problema Objetivos Variables Dimensiones/Indicadores Metodologia Instrumentos
Problema general Objetivo general Tangibilidad El método a utilizar serael El instrumento
, . . . descriptivo, el cual buscard que se utilizara
¢Cémo se desarrolla la calidad del Analizar el desarrollo de la calidad Estado de las unidades, P a
- . - . . . recolectar informacion  estd basado en
servicio al cliente en base al modelo del servicio al cliente en base al equipos y materiales
. .. . sobre una determinada el cuestionario
SERVQUAL en la Agencia de viajes modelo SERVQUAL en la Agencia Instalaciones fisicas
. « . , . . « s " variable, calidad de del modelo
y turismo “Campifia Tours” - deviajesy turismo “Campiiia Tours Apariencia del personal
. . servicio. SERVQUAL
Cajamarca, 2021? - Cajamarca, 2021. Q
- L - Tipo: Aplicada
Problemas especificos Objetivos especificos Fiabilidad po- Ap
, . L . Nivel: Descriptivo
1. ¢(Como se desarrolla la dimension 1. Analizar el desarrollo de la Confianza P
tangibilidad en la calidad del servicio  dimension tangibilidad en la calidad Cumplimiento Disefio: No experimental,
al cliente en base al modelo del servicio al cliente en base al calidad de Prontitud en tanto que no se

SERVQUAL en la Agencia de viajes
y turismo “Campifia Tours” —

Cajamarca, 2021?

2. {Cbémo se desarrolla la dimension
fiabilidad en la calidad del servicio al
cliente en base al modelo
SERVQUAL en la Agencia de viajes
y turismo “Campifia Tours” —

Cajamarca, 2021?

3. ¢Cbémo se desarrolla la dimension
capacidad de respuesta en la calidad
del servicio al cliente en base al
modelo SERVQUAL en la Agencia

modelo SERVQUAL en la Agencia
de viajes y turismo “Campifia Tours”

— Cajamarca, 2021.

2. Analizar el desarrollo de la
dimension fiabilidad en la calidad
del servicio al cliente en base al
modelo SERVQUAL en la Agencia
de viajes y turismo “Campifia Tours”

— Cajamarca, 2021.

3. Analizar el desarrollo de la
dimensidn capacidad de respuesta en
la calidad del servicio al cliente en
base al modelo SERVQUAL en la
turismo

Agencia de viajes y

servicio  en

base

modelo

SERVQUAL

Capacidad de respuesta

Servicio répido y efectivo
Predisposicion para ayudar

al cliente

Seguridad

Credibilidad

manipulara la variable
deliberadamente sino se
basara en la observacion en
su contexto natural y
transversal, ya que
recogera la informacion en
simultaneo y por Unica vez

en el tiempo.
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de viajes y turismo “Campifia Tours”

— Cajamarca, 2021?

4. ;Cémo se desarrolla la dimension
seguridad en la calidad del servicio al
cliente en base al modelo
SERVQUAL en la Agencia de viajes
y turismo “Campifia Tours” -

Cajamarca, 2021?

5. ¢Como se desarrolla la dimensién
empatia en la calidad del servicio al
cliente en base al modelo
SERVQUAL en la Agencia de viajes
y turismo “Campifia Tours” -

Cajamarca, 2021?

6. ,Como se puede mejorar la calidad
del servicio al cliente en la Agencia
de viajes y turismo “Campifia Tours”

— Cajamarca, 2021?

“Campifia Tours” — Cajamarca,
2021.

4. Analizar el desarrollo de la
dimensién seguridad en la calidad
del servicio al cliente en base al
modelo SERVQUAL en la Agencia
de viajes y turismo “Campifia Tours”

— Cajamarca, 2021.

5. Analizar el desarrollo de la
dimension empatia en la calidad del
servicio al cliente en base al modelo
SERVQUAL en la Agencia de viajes
y turismo “Campifia Tours” —

Cajamarca, 2021.

6. Elaborar una propuesta para
mejorar la calidad del servicio al
cliente en la Agencia de viajes y
turismo “Campifia Tours”-

Cajamarca, 2021.

Cortesia

Profesionalismo

Empatia

Comunicacién
personalizada

Comprension del usuario




Apéndice B: Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario de Expectativas y Percepciones

Calidad del Servicio en la Agencia de Viajes y Turismos “CAMPINA TOURS”
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4>
CAMPINA

le ool it

Estimado cliente(a), estamos interesados en conocer su apreciacion sobre la calidad del servicio que ofrece

la Agencia de viajes y turismo “Campiiia Tours”, con la finalidad de mejorar el servicio y hacerle recordar

que lo méas importarte para nosotros es usted.

Lea detenidamente y con atencion los enunciados. Los datos que usted nos suministre son de caracter

confidencial y su uso sera para fines académicos.

TOME EN CONSIDERACION LA SIGUIENTE ESCALA: TOTALMENTE EN DESACUERDO (TD) (1), EN
DESACUERDO (D) (2), NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO (AD) (3), DE ACUERDO (A) (4),
TOTALMENTE DE ACUERDO (TA) (5).

Expectativas de la Agencia de viajes y turismo “Campifiia Tours”: respecto del
Ne | =XPec senc yesy P P D AD | A | TA
servicio que espera recibir.
1 La Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours ’tendria unidades de transporte
moderno.
= 2 La instalacion fisica de la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” seria la
=2 adecuada para brindar el servicio (iluminada, accesible, comoda y equipada).
e}
= 3 El personal estaria pulcro y correctamente uniformado.
<
= Los elementos asociados con el servicio: folletos, banners, entre otros; serfan
4 visualmente atractivos y deberian contener la informacion necesaria, clara y
precisa.
La Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” cumpliria con el servicio de
5 acuerdo a lo ofertado (Ej. circuitos turisticos, tours, paquetes turisticos, entre
otros).
6 Ante un problema, con los clientes; la Agencia de viajes y turismo “Campifia
E Tours” mostraria sincero interés en solucionarlo y lo haria de manera adecuada.
E 7 La Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” brindaria de forma correcta el
S servicio desde la primera vez.
[ - — - — - —— —
8 La Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” proporcionaria sus servicios en
el tiempo pactado.
9 La Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” brindaria el servicio sin
errores.
10 El personal de la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” brindaria
® respuestas adecuadas a preguntas y dudas del cliente.
g g 1 El p_er_son'fll _de la Agen_cia de viajes y turismo “Campifia Tours” le brindaria un
3 4 servicio rapido y efectivo.
§ % 12 El personal de la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” estaria
8 = predispuesto para ayudar a los clientes en sus necesidades.
13 El personal tendria un manejo adecuado y respuesta oportuna de las sugerencias,
elogios y/o inconformidad del servicio.
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14 El comportamiento del personal de la Agencia de viajes y turismo “Campifia
Tours” le transmitiria tranquilidad y confianza.
k] 15 Se sentiria seguro y protegido de realizar sus transacciones con esta Agencia de
=] viajes y turismo “Campiiia Tours”.
S
03)7 16 La informacién brindada en el servicio (previa a la compra y entrega de
n comprobantes de pago) seria clara, precisa, real y creible.
17 El personal de la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” demostraria
competencia profesional.
El personal de la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” se preocuparia
18 | por los intereses de los clientes y los tratarian con ética, atencion, respeto y
empatia.
19 La Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” ofreceria horarios de atencion
@ (presencial y virtual) flexibles y convenientes para los clientes.
‘g 20 El personal de la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” brindaria
£ atencion personalizada.
w La Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” tendria diversos servicios
21 | convenientes para sus necesidades (Ej. circuitos turisticos, paquetes turisticos,
entre otros).
29 La Agencia de viajes y turismo “Campiiia Tours” comprenderia las necesidades
especificas de los clientes (Ej. asesorias, alojamiento, alimentacion, entre otros).

TOME EN CONSIDERACION LA SIGUIENTE ESCALA: TOTALMENTE EN DESACUERDO (TD) (1), EN
DESACUERDO (D) (2), NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO (AD) (3), DE ACUERDO (A) (4),
TOTALMENTE DE ACUERDO (TA) (5).

N° Percepciones de la Agencia de viajes y turismo “Campiiia Tours”: respecto ™ AD TA
del servicio que recibid.
1 La Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” tiene unidades de
transporte moderno.
g 2 La instalacion fisica de la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” es la
E adecuada para brindar el servicio (iluminada, accesible, cbmoda y equipada).
i=) . .
= 3 El personal esté pulcro y correctamente uniformado.
|_
4 Los elementos asociados con el servicio: folletos, banners, entre otros; son
visualmente atractivos y contienen la informacidn necesaria, clara y precisa.
La Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” cumple con el servicio de
5 acuerdo a lo ofertado (Ej. circuitos turisticos, tours, paquetes turisticos, entre
otros).
Ante un problema, con los clientes; la Agencia de viajes y turismo “Campifia
e 6 Tours” muestra sincero interés en solucionarlo y lo hace de manera
kel adecuada.
% 7 La Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” brinda de forma correcta el
i servicio desde la primera vez.
8 La Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” proporciona sus servicios
en el tiempo pactado.
9 La Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” le brinda el servicio sin
errores.
8 <710 El personal de la Agencia de viajes y turismo “Campiiia Tours” brinda
respuestas adecuadas a preguntas y dudas del cliente.
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11

El personal de la Agencia de viajes y turismo “Campiiia Tours” le brinda un
servicio rapido y efectivo.

12

El personal de la Agencia de viajes y turismo “Campiiia Tours” esta
predispuesto para ayudar a los clientes en sus necesidades.

13

El personal tiene un manejo adecuado y respuesta oportuna de las
sugerencias, elogios y/o inconformidad del servicio.

14

El comportamiento del personal de la Agencia de viajes y turismo “Campifia
Tours” le transmite tranquilidad y confianza.

15

Se siente seguro y protegido de realizar sus transacciones con esta Agencia
de viajes y turismo “Campiiia Tours”.

16

Seguridad

La informacién brindada en el servicio (previa a la compra y entrega de
comprobantes de pago) es clara, precisa, real y creible.

17

El personal de la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” demuestra
competencia profesional.

18

El personal de la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” se preocupa
por los intereses de los clientes y los trata con ética, atencién, respeto y
empatia.

19

La Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” ofrece horarios de atencion
(presencial y virtual) flexibles y convenientes para los clientes.

20

El personal de la Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” brinda
atencion personalizada.

Empatia

21

La Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” tiene diversos servicios
convenientes para sus necesidades (Ej. circuitos turisticos, paquetes
turisticos, entre otros).

22

La Agencia de viajes y turismo “Campifia Tours” comprende las necesidades
especificas de los clientes (Ej. asesorias, alojamiento, alimentacidn, entre
otros).

Adaptado de la Fuente: Extraido de Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993)




