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Prologo

En los dltimos anos, el desarrollo local ha cobrado una importancia creciente
en la agenda de las regiones que buscan transformar su entorno econémico
y social de manera sostenible. En este contexto, Tacna, una region con un
potencial incuestionable, enfrenta el desafio de mejorar y consolidar sus
servicios para competir a nivel nacional e internacional. Este libro, fruto del
esfuerzo y dedicacidn de un grupo de docentes universitarios comprometidos
con el crecimiento de su ciudad, explora la relacién entre la calidad de servicio
y el desarrollo local, enfocandose en sectores clave como el bancario, hotelero
y turistico.

La premisa central de esta obra es clara: la calidad de los servicios que se
ofrecen en Tacna es un factor decisivo para atraer inversiones, fomentar el
turismo y mejorar la competitividad de sus empresas. En un mundo cada vez
mas globalizado, donde las expectativas de los clientes son cada vez mas
exigentes, ofrecer servicios de excelencia no es solo una opcién, sino una
necesidad. A través de un analisis profundo de los sectores bancario, hotelero
y turistico, los autores destacan como la mejora en la atencion al cliente, la
eficiencia operativa y la innovacioén pueden ser motores de desarrollo para la
region.

Este libro también pone en valor la importancia del capital humano en la
transformacion de la calidad de los servicios. Los casos presentados muestran
como la capacitacion continua, el compromiso con el cliente y la adopcion de
buenas practicas pueden generar cambios significativos, no solo en la
percepcidn de los servicios, sino en los resultados econdmicos de las
empresas y en la satisfaccién de los usuarios. La mirada critica y académica
que los autores aportan resulta un recurso valioso para comprender los retos
y oportunidades que enfrenta Tacna en su camino hacia un crecimiento
sostenible.

Finalmente, esta obra busca inspirar a lideres, empresarios, gestores publicos
y a la comunidad en general a reflexionar sobre la importancia de apostar por
la calidad como un factor clave para el desarrollo local. Las lecciones aqui
contenidas no solo son aplicables a Tacna, sino que tienen un alcance mas
amplio, ofreciendo un modelo de reflexidén y accién para cualquier region que
desee mejorar su competitividad a través de la excelencia en el servicio. Los
lectores encontraran en estas paginas una invitacion a participar activamente
en el proceso de construccion de una Tacna mas préspera y preparada para
los desafios del futuro.



Introduccion

La calidad de servicio se ha convertido en un pilar esencial para el desarrollo
econdmico y social de las comunidades. En un mundo globalizado, donde las
economias locales compiten no solo por atraer inversién, sino también por
retener y fidelizar a sus clientes, la excelencia en la atencion y en la oferta de
servicios es un diferenciador clave. En el caso de la ciudad de Tacna, una
regidbn con un creciente potencial econémico y turistico, el enfoque en la
calidad de servicio puede ser la herramienta estratégica que impulse su
desarrollo local y posicione a sus sectores clave, como el bancario, hotelero y
turistico, en el mapa nacional e internacional.

Tacna, ubicada en una zona fronteriza con caracteristicas geopoliticas y
economicas Unicas, ha experimentado en los ultimos afios un crecimiento
sostenido en su oferta de servicios. Sin embargo, la clave para capitalizar este
crecimiento esta en asegurar que los servicios ofrecidos cumplan con los mas
altos estdndares de calidad. Este libro examina cémo los sectores bancario,
hotelero y turistico pueden transformar la economia local de Tacna a travées
de la mejora continua en la atencién al cliente, en un contexto donde la
competencia es cada vez mas feroz y las expectativas de los usuarios, mas
altas.

Los casos analizados en este libro ofrecen una vision integral de cémo la
calidad de servicio puede actuar como un catalizador para el desarrollo local.
A través de estudios detallados en los sectores bancario, hotelero y turistico,
se exploran tanto los retos como las oportunidades que enfrenta Tacna para
destacar en el mercado global. Este analisis no solo se limita a revisar la
experiencia actual, sino que también proporciona recomendaciones practicas
basadas en buenas practicas y modelos de éxito en otras regiones del mundo,
lo que permite contextualizar las estrategias mas adecuadas para la realidad
tacnena.

Por tanto, este libro pretende ser una herramienta tanto para gestores publicos
como para empresarios locales que busquen mejorar sus servicios y, en
consecuencia, potenciar el desarrollo local; con una mirada critica y
propositiva, se propone un camino claro para transformar la calidad de servicio
en el factor clave que impulse el crecimiento sostenible de la regién,
asegurando que Tacna no solo sea un punto estratégico en el mapa, sino un
destino reconocido por su hospitalidad, eficiencia y capacidad de satisfacer a
sus usuarios en todos los niveles.
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1.1 Introduccion

Quiroga y Real (2018) efectuaron una propuesta para la mejora de la calidad
del servicio en las entidades financieras de Bogota, que en su parte
diagnéstica de la problematica identificada, afirman que en dichas
instituciones se presentan quejas de los clientes, las cuales se caracterizan
principalmente porque perciben que no se les proporciona informacion
detallada sobre los productos y/o servicios ofertados; consideran que se les
han efectuado algunos cobros que no se justifican, que existe una atencién
frecuentemente inadecuada, entre otros, y parte de las mismas se
formalizaron en la defensoria del consumidor. Por tanto, se trata de una
situacién que es necesaria analizar, que le permita a los responsables de
dichas organizaciones mejorar su estrategia de cémo llegar a sus clientes,
que les permita tener mayores probabilidades de generar su fidelidad.

Gonzales (2015) efectué una investigacion donde analiza la calidad del
servicio, basandose en la evaluacién de los clientes sobre como perciben la
calidad percibida, por tanto, el cliente se convierte en el juez del servicio que
brinda la entidad financiera, cuyos criterios deberian tomarse en cuenta por
los directivos, con la finalidad de buscar mejorar los procesos bancarios; dicho
andlisis se sustenta en la propuesta efectuada por Cronin & Taylor (1992).
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Gray & Harvey (2009) sefialan que la prestacion de servicios bancarios, en lo
que respecta a los productos financieros ofertados son similares; por ello, la
dificultad para lograr ser mas competitivos se centra en la calidad del servicio,
para lo cual se requiere enfatizar en los aspectos intangibles del servicio, en
donde resulta primordial contar con un personal empatico e identificado con
la institucion, conviertiéndose en un factor donde las entidades financieras
deben mejorar frecuentemente, puesto que los clientes requieren ser
escuchados, un trato individualizado, tener claridad sobre las caracteristicas
de los ofertado por la entidad, entre otros; y ello no se da a plenitud, generando
en algunas oportunidades quejas y comentarios adversos sobre el servicio
recibido. Esto es complementado por Skowron & Kristensen (2012)
destacando la importancia de adecuarse a las variaciones tecnoldgicas del
entorno, en donde las decisiones directivas son vitales en lo que respecta a
invertir en innovar, que permita buscar diferenciarse para ser mas
competitivos, y con ello lograr la fidelidad de los clientes.

Alcaide (2015) describe que un factor que valoran mucho los clientes al
analizar la calidad de servicio, guarda relacion con el aspecto fisico de la
entidad, lo cual implica que se encuentre ubicada en un lugar de facil acceso
para la mayoria de los clientes, la solidez de la construccidn, que sea atractiva
a la vista, que sea una agencia limpia, que cuente con una vigilancia
adecuada, que la apariencia del personal sea elegante y aseada, entre otros;
Skowron & Kristensen (2012) destacan la importancia de la inversién en
nuevas tecnologias para una entidad financiera que busca ser competitiva en
su industria, sefialando que ésta es cada vez mas imprescindible, y que con
la finalidad de dar un mejor servicio al cliente se requiere de la inversion
tecnoldgica e innovacién como estrategia, que permita al banco mejorar sus
niveles de fidelidad de sus clientes; por tanto, el proporcionar un servicio
diferenciado, soportado en tener una mayor cantidad de cajeros automaticos,
una pagina institucional amigable que facilite el efectuar las transacciones,
entre otros, es un aspecto central a considerar con la finalidad de dar un
servicio mas rapido y no saturar con presencia fisica las agencias bancarias.
Estos aspectos ya existentes son la evidencia de que los directivos de los
bancos han priorizado recursos para atender dichas expectativas, puesto que
el sector financiero lo considera como condiciones basicas de funcionamiento
para que sus entidades sean competitivas; pero a pesar de ello, siguen
existiendo muchas quejas de los clientes respecto a la calidad del servicio que
perciben, centradas principalmente en la falta de una adecuada explicacién
de las condiciones contractuales de los créditos asumidos, algunos cobros
que se consideran excesivos y que no se precisaron, otros.

Zenteno (2017) sefnala que en el Peru el 80% de la estructura del sistema
financiero estd compuesta por cuatro entidades: Banco de Crédito del Perd,
BBVA Continental, Scotiabank e Interbank, afectando con ello al costo del
dinero que se presta; ademas sefala, que a pesar del crecimiento econémico
del Peru, los niveles de profundizacién financiera no son elevados, lo que
implica que existe un 60% de la poblacion que no usa los servicios del sistema



financiero debido a los ingresos personales bajos generando practicas de
operacién conservadoras (bajo nivel de apalancamiento), y de forma paralela
existe una débil cultura de pago, aumentando con ello los niveles de
morosidad crediticia, y en consecuencia el costo del dinero en el pais; a esto
se complementa lo publicado por el medio de comunicacion OjoPublico
(2018), en donde se precisa que en el informe de la Asociacién de Bancos del
Perd — ASBANC existen aproximadamente 1,8 millones de quejas (5.000
quejas diarias), donde los clientes del sistema financiero peruano manifiestan
su malestar respecto a la calidad del servicio que reciben, sefialando que se
sienten estafados por los bancos, puesto que perciben que no les informaron
al detalle los acuerdos que estaban asumiendo al firmar el contrato de crédito,
gue son victimas frecuentes de los delitos electrdnicos y de clonacion de las
tarjetas, entre otros; de los cuales, casi 13.000 reclamos semestrales se
producen en INDECOPI, de los cuales el 15.5% son para el BCP, el 12.36%
son para la Financiera Oh!, el 11.29% son para el Interbank, el 9.2% son para
el Scotiabank y el 8.41% son para el BBVA Continental.

La presente investigacion se centra en los clientes del sistema financiero de
la regidn de Tacna, la cual segun la Encuesta Nacional de Hogares — ENAHO
(2017) del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica existe un 14% de
pobladores considerados en condiciones de pobreza o pobreza extrema, lo
cual implica que se trata de una regién que no tiene elevados indicadores de
pobreza como otras regiones del pais ubicados en la sierra o selva, ello debido
a que los negocios se centran en las actividades comerciales y de prestacion
de servicios (70% de la PEA), teniendo una gran afluencia diaria de turistas
chilenos, que son los que dinamizan la economia regional mediante puesto de
trabajo directos e indirectos; por tanto, el nivel de uso de los servicios del
sistema financiero nacional es mucho mayor que el promedio nacional, donde
el nivel de competencia de las diversas agencias es mayor y se centra
principalmente en el proporcionar un mejora calidad de servicio; sin embargo,
a pesar de que se cuenta con infraestructura adecuada, tecnologia de soporte
acorde a las exigencias del sector y otros, se presentan quejas de los clientes,
de forma similar a lo expresado en el parrafo anterior, relacionados con la
percepcion del cliente de que se sienten disconformes con la calidad del
servicio proporcionado por los bancos.

Esta problemética regional del sistema financiero en Tacna es la que se
analiz6, para lo cual se efectud el estudio de la percepcidn del cliente sobre la
calidad del servicio proporcionado por los bancos, centrado en el aspecto
fisico, la prestacion del servicio y la nueva tecnologia, y cémo influye en la
fidelidad hacia la agencia bancaria de su preferencia.

Siendo el objetivo general determinar como la percepcion de la calidad de
servicio influye en la fidelidad del cliente de las agencias bancarias de Tacna;
y los objetivos especificos en analizar como el aspecto fisico, la prestacion del
servicio y las nuevas tecnologias influyen en la fidelidad del cliente de las
agencias bancarias de Tacna. Ademas, la hipo6tesis general sefiala que existe



influencia significativa de la percepcidn de la calidad de servicio en la fidelidad
del cliente de las agencias bancarias de Tacna.

1.2 Aspectos teoricos de calidad de servicio y fidelidad del cliente

En lo referente a la definicidn de la percepcidn del cliente respecto a la calidad
del servicio, se destacan a Kotler & Armstrong (2013) que precisan que se
genera cuando el cliente acuerda con la entidad que se le brinde un servicio,
y cuando ello sucede, la persona empieza a percibir un conjunto de evidencias
y realidades a consecuencia de su utilizacion; toma caracter tangible cuando
se presenta la interaccién con el personal de la entidad; resaltan que en el
sector servicios, la evolucion de la calidad es algo totalmente subjetivo, y
depende de como el cliente la percibe considerando: las necesidades de la
persona (que esta en busqueda de la satisfaccion mediante un servicio), las
expectativas (generadas por la publicidad emitida por la entidad sobre el
servicio o por referencias en su entorno) y su propia experiencia (pues pudo
ya haber recibido el servicio solicitado o en otra entidad). Y la de Cobra (2000),
quien sefala que se genera a través de la percepcidn del consumidor respecto
al cumplimiento de las especificaciones que caracterizan al producto o
servicio, que fueron ofertadas por la entidad; sefiala ademas que la conforman
dos dimensiones: La instrumental que hace referencia a los aspectos fisicos
del servicio y las caracteristicas funcionales que representan a los aspectos
intangibles o psicoldgicos del servicio.

También se describe la relevancia de priorizar la calidad en las entidades, se
tiene a Deming (2000) quien senala que cuanto mas aceptacion exista por el
producto, esto implica que su calidad es mejor; también a Parasuraman et al.
(1988) quienes describen que surge como una diferencia entre lo que se
espera y lo que se percibe al consumir; al respecto Teas (1993) también
precisa que es la brecha entre los estandares y lo percibido; finalmente se
considera a Cronin & Taylor (1992) quienes sefialan que la calidad se mide
en base a las percepciones de uso de lo adquirido.

En lo referente al sistema financiero, se prioriza la frecuencia de esas
mediciones, dado que ya no solamente se compite por una tasa de interés
mejor para el cliente, sino que a ello se adhiere la existencia de un trato mas
empatico, trasmitir confianza y seguridad, entre otros. Por tanto, se describen
modelos que permiten analizar la calidad brindada en el servicio bancario, que
se basan en identificar brechas entre lo que se espera y lo que se percibe, y
en analizar la percepcion del cliente sobre lo que consumid, se presenta:

- Modelo de Mersha & Adlakha (1992), usa la propuesta de
SERVQUAL donde realizan aportes, destacando las caracteristicas:
conocer el servicio, la precision, la fiabilidad, el costo aceptable,
corregir los errores y la oportunidad de brindar el servicio.

- Modelo de Ennew, Reed & Binks (1993), plantea que es necesario
analizar las expectativas, las percepciones y la satisfaccion total del
cliente, propone los atributos de que debe conocerse al detalle el



negocio, las caracteristicas de la industria y su mercado, contar con
diversos servicios, costos y tasas competitivas, toma de decisiones
oportunas, y un mejor acceso al préstamo.

- Modelo de Avkiran (1994), se basa en la propuesta de Cronin y Taylor
(1992), desde la optica del cliente de bancos, resalta el comportamiento
del personal, la comunicacién la credibilidad, y tener un mejor acceso
a los cajeros.

- Modelo de Joseph et al. (1999), resalta las potencialidades de la
tecnologia que permite gestionar los reclamos, contar con procesos
mas agiles, tener un mayor acceso, dar una atencién personalizada y
gestionar las colas.

- Modelo de Sureshchandar et al. (2001), aplica la propuesta de
SERVQUAL y propone que para medir la calidad, se debe contar con
personal preparado, sistematizar el servicio, servicio total y ser
responsables socialmente.

- Modelo de Al-Hawari et al. (2005), impulsan la aplicacion de
herramientas tecnologicas y electronicas, siendo los factores a
considerar contar con un numero adecuado de cajeros automaticos, la
banca telefonica y por internet, el precio de venta y el servicio recibido.

- Modelo de Karatepe et al. (2005), donde las opiniones de los clientes
son consideradas para el analisis de la calidad, considerando que se
brinde un trato empatico, una interaccién adecuada, un buen ambiente
de trabajo, se genere confianza.

Para el desarrollo de esta investigacion se considerd el modelo desarrollado
por Miguel y Florez (2008), el cual es aplicado para entidades financieras,
siendo su principal sustento teérico lo explicado en la metodologia
SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992), por lo tanto, se considera las
percepciones que tienen los clientes sobre el servicio que reciben, factores
que son mayormente sefialados en el item anterior:

a) Aspecto fisico: Considera la apariencia de la infraestructura donde se
brinda el servicio bancario, ademas de la seguridad que trasmite la
entidad y su personal; de forma especifica comprende los siguientes
indicadores:

- Localizacion: implica si la ubicacion de la agencia principal y demas
sucursales de la entidad financiera se caracterizan por ser de facil
acceso en la ciudad.

- Apariencia fisica: considera si la infraestructura de la entidad financiera
es de buena apariencia, esta limpia, es espaciosa, entre otros.

- Equipamiento tecnoldgico: indica si la entidad financiera cuenta con la
cantidad de equipos necesarios para brindar una atencion, ademas de
ser de una tecnologia acorde a las exigencias del mercado.

- Vigilancia: considera si la entidad financiera cuenta con las medidas de
seguridad suficientes en la agencia, que le permita dar la confianza al
cliente de asistir y poder efectuar sus transacciones financieras con
tranquilidad.



- Apariencia del personal: considera si la entidad financiera esta
conformada por un personal de apariencia aseada, pulcra y de buena
apariencia.

b) Prestacion del servicio: Implica que el personal conozca
adecuadamente sus funciones, que se priorice el brindar un trato
personalizado, que exista una orientacion al cliente sobre los servicios
ofertados, y que la entidad sea solvente y competitiva; de forma
especifica comprende los siguientes indicadores:

- Confianza: implica si la entidad financiera le trasmite la confianza
respecto al cumplimiento de lo ofertado, de forma oportuna y en las
condiciones pactadas.

- Conocimiento de las funciones: contempla si el personal de la entidad
financiera tiene pleno conocimiento de sus funciones y cuenta con la
habilidad de demostrarlo en la prestacién del servicio.

- Predisposicion del personal: indica si el personal de la entidad
financiera se caracteriza por su predisposicion oportuna de brindar un
adecuado servicio.

- Atencion personalizada: implica si la entidad financiera prioriza la
atencién personalizada para atender sus exigencias y consultas.

- Trato amable y cortés: contempla si el personal de la entidad financiera
se caracteriza por su amabilidad y cortesia al momento de brindar el
servicio solicitado.

- Horario de atencion: considera si la entidad financiera aplica horarios
de atencion que sean acordes a la disponibilidad de tiempo, ya sea
fisicamente, telefénicamente, por el portal web, otros.

- Productos y servicios ofertados: contempla si la entidad financiera
oferta productos y/o servicios competitivos y acordes a sus
expectativas.

- Minimizar errores: implica si la entidad financiera no comete errores
cuando implementa sus procedimientos para brindar el servicio
ofertado.

- Rapidez: considera si la entidad financiera proporciona un servicio
raudo y de corta espera para la atencion.

- Claridad en las orientaciones: indica si el personal de la entidad
financiera proporciona explicaciones claras y exactas sobre las
consultas efectuadas.

- Reputacion: implica si considera que la entidad financiera es
responsable, solvente financieramente y goza de una reputacion
adecuada en el sector.

- Préstamos: contempla si los préstamos que ofrece la entidad financiera
se adecuan a sus necesidades y capacidad de devolucién.

- Tasas: representa si la entidad financiera utiliza tasas (captacion y
colocacion) competitivas respecto a las usadas por las otras
organizaciones.

c) Nuevas tecnologias: Implica si la facilidad de uso de las tecnologias
como los servicios autométicos, cajeros, banca telefénica, banca on-
line, entre otros, que le permita al cliente efectuar mas facilmente y con



seguridad sus transacciones con la entidad financiera; de forma
especifica comprende los siguientes indicadores:

- Sensibilizacion sobre el uso: considera si la entidad financiera
implementa estrategias afines a sensibilizar a los clientes sobre la
correcta utilizacion de los servicios automaticos.

- Cajeros automaticos: implica si la distribuciéon de los cajeros en la
ciudad es adecuada, de facil acceso y son suficientes.

- Banca telefénica: considera si la banca telefénica se caracteriza por
una rapida atencién, por su disponibilidad de informacién y por su
seguridad.

- Pagina web: indica si la pagina web institucional es de facil navegacion,
le permite reducir el tiempo para efectuar transacciones financieras y
es segura.

Figura 1
Dimensiones de calidad de servicio para entidades financieras

Aspecto fisico

SERVICIO

o CALIDAD
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ek —> DE

Nuevas tecnologias

Fuente. Propia en base a Miguel y Florez (2008)

En lo referente a la definicién de fidelidad del cliente se destaca a Rodriguez
et al. (2002) quienes la definen como un comportamiento efectivo, que se logré
materializar en la repeticion de las compras del mismo producto, marca o
proveedor, sin apreciar las intenciones declaradas por el cliente respecto de
futuras adquisiciones; Mejia (2004) senala que es un proceso implementado
por la entidad referido a priorizar estrategias de marketing que permitan que
los compradores o usuarios de los servicios mantengan relaciones
comerciales estables y continuas con la organizacion; Cabarcos (2010) define
que la existencia de un cliente fidelizado implica que la entidad logré cumplir
con los compromisos que se asumieron con los clientes, ya sean estos
implicitos o explicitos, y que fueron los motivos principales por los cuales se
efectu6 la adquisicién; Alcaide (2010) define que contar con clientes
fidelizados implica que el mismo logra aceptar las caracteristicas del producto
y/0 servicio que adquirié, y que aplicd un comportamiento de reincidencia al



seguir usandolo; complementa sefialando que el estar fidelizado se ve
reflejado en la amistad existente entre el cliente y la entidad; Dominguez
(2014) precisa que cuando se logra mantener una cartera de clientes por un
tiempo extenso, implica que la empresa cuenta con clientes fieles que
aprueban las bondades de los productos y/o servicio ofertados, a los cuales
de modo frecuente se les consulta sobre los motivos de las preferencias por
la entidad, generando la existencia de una mayor cercania con el cliente que
permita la generacion de un vinculo emocional con la organizacion; y Molinillo
(2014) define que fidelizar a un cliente implica el cumplimiento de la entidad
con lo ofertado en sus productos y/o servicios que permita alcanzar la
satisfaccion, y ello permitiria que el cliente regrese a comprar; generando asi
contar con personas apasionadas y fieles con la marca, lo cual se ve reflejado
en su comportamiento promotor a favor de la compania en sus entornos
familiares, laborales, entre otros.

Molinillo (2014) describe un conjunto de factores que afectan la tarea de lograr
que los clientes puedan fidelizarse con la empresa, se tiene: Calidad del
producto, que representa principalmente a los atributos que describen al
producto y/o servicio que oferta la entidad, y que tienen la misién de buscar
cubrir las necesidades que caracterizan a los clientes, en lo que respecta a la
precision, durabilidad, manipulacién, otros; precio competitivo, hace
referencia al valor que la empresa cobra por la venta de sus productos y/o
servicios considerando los precios que oferta la competencia, es decir que
resulte ser razonable para el cliente; calidad de servicio, representa
principalmente a la percepcidn que caracteriza al cliente sobre el servicio
brindado por la entidad, que complementa la transaccién efectuada, que
implica la entrega oportuna, el trato recibido y otros; confianza representa la
credibilidad que irradia la empresa en el mercado, a consecuencia de sus
politicas internas, el comportamiento del personal, entre otros; que genera en
el cliente una sensacidn positiva sobre que la compafia va a cumplir con lo
ofertado; valor percibido, se encuentra representado por la brecha generada
al comparar las ventajas que el cliente encuentra al utilizar el producto y/o
servicio adquirido y el precio al comprarlo (que no solamente es el aspecto
economico, sino también el aspecto psicolégico, de oportunidad, otros),
cuando esta diferencia es positiva implica que el cliente valora las bondades
de lo adquirido; costes psicoldgicos, los directivos de la empresa deben
aminorar que el cliente atraviese por momentos desagradables, disgustos,
frustracién y otros, al tomar contacto con la empresa y sus productos; y costes
de tiempo, implica que la empresa debe minimizar el tiempo que invierte el
cliente en movilizarse y/o visitar a la entidad para enterarse de las
caracteristicas, precios, promociones, y otros aspectos que se ofertan.

Para la medicion de la lealtad que caracteriza al cliente, existen diversos
enfoques, lo que demuestra que su constructo se caracteriza por la
multidimensionalidad; al respecto se describen los aportes de Delgado (2004)
y de Gil et al. (2007):
- Enfoque conductual: Denominado también comportamental, centran su
analisis en el conjunto de acciones que se ejecutan después de recibir
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el servicio, para lo cual utilizan algunos indicadores como la tasa de
recompra o el nivel de retencion de los clientes; de donde resulta
prioritario inferir comportamientos reales en base a datos secundarios,
que permitan identificar el nivel de fidelidad histérica. Seté (2003) critica
este enfoque, puesto que considera que no se toma en cuenta el
aspecto psicoldgico de una compra, que refuerza la lealtad.

- Enfoque actitudinal: Se sustenta en el analisis del nivel de compromiso
que caracteriza al cliente respecto con la organizacion, para lo cual
mide la intencién de comportamiento (indicadores de causa), por lo
tanto, se centran en medir antes que se implemente el servicio,
realizando proyecciones que permitan identificar alertas sobre el
desempefio de las conductas que asumira el cliente; al respecto se
destaca a Zeithaml et al. (1996) quienes disefiaron una escala
agrupada en la fidelidad, la sensibilidad al precio, las quejas y los
costes de cambiar. Existen algunas criticas, como las realizadas por
Mazursky & Geva (1989) quienes sefalan que antes de llevar a cabo
la investigacion ya se asume que existe una asociacion directa entre la
intencion y el comportamiento, y que existe similitud con los
instrumentos usados para analizar la satisfaccién.

- Enfoque actitudinal-comportamental: Se caracteriza por combinar las
caracteristicas del enfoque de comportamientos con el de actitudes,
donde Delgado (2004) afirma que es lo mas adecuado para elaborar
el constructo sobre fidelidad. Ball et al. (2004) proponen que para medir
la fidelidad del cliente mediante el enfoque comportamental se utilice la
observacion, y a través del enfoque actitudinal se utilicen los
cuestionarios.

Berné et al. (1996) establecen la fidelidad como el grado de repeticion de
compra de un individuo frente a una marca, usando para ello el porcentaje de
gasto total que el cliente compra en la empresa; pero ademas del
comportamiento de compra repetido, deben considerarse elementos
actitudinales que midan el grado de compromiso que el cliente ha logrado
generar.

Dick & Basu (1994) desarrollan un esquema que logra analizar la fidelidad
como una combinacion de la actitud relativa hacia la entidad, la cual incluye
los antecedentes cognitivos, afectivos y conativos, y el comportamiento
repetitivo de compra, de la siguiente manera:

Figura 2
Modelo de fidelidad del cliente
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Antecedentes
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Fuente. Dick & Basu (1994)

Es en base a dicho modelo, que se han determinado las dimensiones usadas
para analizar el nivel de fidelidad del cliente del sistema financiero, donde
destacan:

a) Actitud relativa: Hace referencia a la postura o conducta que caracteriza
al cliente respecto a lo que representa una comparnia, sus productos y
personal que la conforman, y que se constituye en base a la percepcion
que tiene el cliente sobre el funcionamiento de la entidad; de forma
especifica se evidencia en los siguientes indicadores:

- Antecedentes cognitivos: implica si la entidad financiera prioriza el uso
de sus recursos para disponer de mayores y mejores canales de
acceso hacia los clientes, fortalecer la generaciéon de la confianza en la
entidad, y la centralizacion de la informacion, que permita brindar un
servicio claro e integral.

- Antecedentes afectivos: considera si la entidad financiera prioriza usar
SUS recursos para generar en las personas sentimientos de apego
hacia la compania, estados de animo que impulsen ser mejores
ciudadanos y fortalecer la formacién de valores en su personal.

- Antecedentes conativos: implica si la entidad financiera prioriza
estrategias para brindar mejores condiciones financieras respecto a la
competencia, genera mayores expectativas sobre la mejora de la
calidad de servicio, y usa sus recursos para buscar modificar la
conducta y preferencia en favor de la empresa.

b) Repeticion de compra o comportamiento repetitivo: Contempla
principalmente la accién de volver a comprar los bienes y/o servicios
ofertados por la empresa, a la cual ya se le habia comprado con
anterioridad, y se hace con frecuencia, la cual se construye en base a
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la percepcion que tiene el cliente sobre el cumplimiento frecuente de la
empresa respecto a lo ofrecido; de forma especifica se evidencia en los
siguientes indicadores:

Motivacion para la busqueda: indica si la entidad financiera prioriza
acciones conducentes a mejorar el nivel de motivacion para seguir
consumiendo sus productos o servicios, a lograr transmitir en los
entornos amicales y familiares las bondades de la organizacion, y sobre
todo el sentir que formar parte de la entidad ha sido una decision
adecuada.

Resistencia a la persuasién: implica si la entidad financiera prioriza sus
recursos a fin de que existe informacion clara sobre los productos y/o
servicios, que permita fortalecer la actitud y decisiéon de seguir siendo
parte de la empresa, para la preparacion de su personal en lo referente
a proporcionar un buen trato y servicio que impulse la satisfaccion por
ser cliente de la compaiia.

Aspectos metodoldgicos para evaluar la percepcion del cliente

El tipo de investigacién es aplicado, dado que se utilizaron los conocimientos
ya existentes; siendo de nivel explicativo, dado que se analizd el
comportamiento descriptivo de las variables, lo cual sirvi6 de base para
determinar la relacion causa — efecto entre las mismas; el disefio de la
investigacion es no experimental, puesto que las variables no fueron alteradas
de forma deliberada, siendo la informacion recabada por corte transversal
(Hernandez et al., 2014).

En la siguiente tabla se detalla la operacionalizacién de ambas variables,
donde la escala es ordinal, se precisa que todos los indicadores se evaluan
en base a la percepcién de los clientes:

Tabla 1

Operacionalizacion de variables
Variable Dimensién Indicadores
Variable independiente: 1. Aspecto fisico Localizacion.
Calidad de servicio Apariencia fisica.

Equipamiento tecnolégico.
Vigilancia.
Apariencia del personal.

Confianza.

2. Prestacion del servicio Conocimiento de las funciones.
Predisposicion del personal.
Atencion personalizada.

Trato amable y cortés.

Horario de atencion.

Productos y servicios ofertados.
Minimizar errores.

Rapidez.

Claridad de las orientaciones.
Reputacion.

Préstamos.

Tasas.

. Sensibilizacion sobre el uso.
3. Nuevas tecnologias Cajeros automaticos.
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Banca telefénica.

Pagina web.
Variable dependiente: 1. Actitud relativa Antecedentes cognitivos.
Fidelidad del cliente Antecedentes afectivos.

Antecedentes conativos.

2. Comportamiento repetitivo Motivacion para la blsqueda.
Resistencia a la persuasion.

Fuente. Propia

La poblacion de estudio se definid considerando el Compendio Estadistico
Pert 2014 emitido por el INEI, sobre el ranking de créditos directos otorgados
por las instituciones financieras (solo bancos) en el pais, siendo el orden:
Banco de Crédito del Peru, BBVA Continental, Scotiabank Peru e Interbank,
cuya poblacién aproximada de clientes es:

Tabla 2
Poblacion aproximada de clientes en Tacna
Banco Cantidad Porcentaje
Banco de Crédito del Peru 15,000 33.33
BBVA Continental 12,000 26.67
Scotiabank 10,000 22.22
Interbank 8,000 17.78
Total 45,000 100.00

Fuente. INEI (2015)

El criterio de inclusion fue considerar a clientes de las 04 agencias bancarias
privadas que tienen la mayor participacién de mercado en la ciudad de Tacna,
y que tengan una cuenta de ahorros en la entidad y/o hayan solicitado un
crédito, con una antigliedad de por lo menos un afo, y que continten hasta el
2022; respecto a la determinacion de la muestra, se utilizé la siguiente formula
para poblaciones finitas y supuestos:

N zy, P(1-P)

N-Ne? + z_,P(1-P)

Tamario de la poblacién de 45,000 (N); error + 7.50% (e), nivel de confianza
95% (Z = 1.96) y probabilidad de 50% (P); después de reemplazar dichos
valores, se obtuvo un valor de 170 clientes, los cuales fueron seleccionados
no aleatoriamente (por conveniencia del investigador), dado que deberian ser
clientes con alguna cuenta de ahorros y/o algun crédito de mas de un afo, y
de forma proporcional, se tiene:
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Tabla 3
Distribucion de la muestra
Banco Cantidad Porcentaje
Banco de Crédito del Peru 57 33.33
BBVA Continental 45 26.67
Scotiabank 38 22.22
Interbank 30 17.78
Total 170 100.00

Fuente. Propia

En lo referente al trabajo de campo, la estrategia para recabar las respuestas
de la aplicacion de los instrumentos, de parte de los clientes de las entidades
bancarias, implicé principalmente el uso de los cuestionarios a la salida de
cada agencia en la region de Tacna, consultando previamente si son clientes
de la entidad de por lo menos un ano, vigentes al 2022; luego se procedi6 a
efectuar las consultar respectivas sefialadas en los instrumentos utilizados;
por lo tanto, la fuente de informacion fue primaria.

La técnica de investigacion utilizada fue la encuesta, siendo el instrumento
usado el cuestionario, los cuales son dos y que fueron confeccionados por el
investigador, considerando las bases tedricas pertinentes desarrolladas en el
capitulo anterior; los instrumentos: Cuestionario para determinar la percepcion
sobre la calidad de servicio que caracteriza a una agencia bancaria, en base
a las dimensiones e indicadores desarrollados en el modelo de Miguel y Florez
(2008); cuestionario para analizar el nivel de fidelidad del cliente de una
agencia bancaria, para lo cual se considerd sus percepciones al respecto en
base a las dimensiones e indicadores desarrollados en el modelo de Dick y
Basu (1994).

Para el analisis de los resultados, se considerd la utilizacion de la Escala de
Likert, considerando los siguientes valores: “Nunca” (Valor = 1), “Casi nunca”
(Valor = 2), “A veces” (Valor = 3), “Casi siempre” (Valor = 4) y “Siempre” (Valor
= 5). En lo que respecta a la validacion del contenido de los instrumentos, se
utilizé el criterio del Juicio de Expertos; para determinar la confiabilidad de los
instrumentos, se utilizé una Prueba Piloto de 30 clientes, donde el valor del
Alpha de Cronbach para la variable “Percepcién de la calidad de servicio” fue
0,949 y para la variable “Fidelidad del cliente” fue 0,912, puesto que ambos
valores son superiores a 0,90, ello implica que los instrumentos son muy
adecuados para aplicarse en el trabajo de campo (George y Mallery, 2003).

1.4 Resultados de campo

En la Tabla 4 se precisan las caracteristicas generales consideradas en el
instrumento de campo para describir a la unidad de estudio, se tiene: Sobre
el sexo del cliente, el 50.0% de los encuestados son del sexo masculino y el
otro 50% son del sexo femenino; sobre la edad del cliente, el 42.9% de los
encuestados tienen entre 30 y 45 anos, el 30.60% tienen menos de 30 afos y
el 26.5% tienen mas de 45 anos; sobre el distrito de procedencia, el 26.5% de
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los encuestados residen en el cercado de Tacna, el 23.5% en el distrito de
Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa, el 18.8% en el distrito de Alto de la
Alianza, el 18.2% en otros distritos y el 13.0% en el distrito de Ciudad Nueva;
sobre el nivel de instruccion, el 40.0% precisa que tiene formacion superior, el
31.8% tiene formacion basica y el 28.2% tiene formacion técnica, y sobre el
tiempo como cliente de la entidad bancaria, el 64.1% sefala que tiene entre 1
y 5 anos, el 18.8% tiene mas de 10 afios y el 17.10% tiene entre 5y 10 anos.

Tabla 4
Caracteristicas generales del cliente
Caracteristicas n=170 Porcentaje
Sexo Masculino 85 50.00
Femenino 85 50.00
Edad Menos de 30 afos 52 30.60
Entre 30 y 45 afos 73 42.90
Mas de 45 afos 45 26.50
Distrito de procedencia Cercado 45 26.50
Coronel GAL 40 23.50
Alto de la Alianza 32 18.80
Ciudad Nueva 22 13.00
Otros 31 18.20
Nivel de instruccién Bésica 54 31.80
Técnica 48 28.20
Superior 68 40.00
Tiempo de cliente Entre 1y 5 afnos 109 64.10
Entre 5y 10 afos 29 17.10
Mas de 10 afos 32 18.80

Fuente. Cuestionario “Percepcion de la calidad de servicio”

En la Tabla 5 se presenta resultados descriptivos por cada dimensién, en
donde lo mas destacado por los clientes de las agencias bancarias es el
“‘Aspecto fisico” que implica los componentes afines a la infraestructura,
equipamiento, apariencia del personal, entre otros; siendo la dimensién
“Nuevas tecnologias” y la dimension “Prestacion del servicio” los focalizados
a mejorar, puesto que tiene que ver principalmente con que la agencia
bancaria pueda contar con tecnologia mas actual, que sus tasas de interés
sean mas competitivas, que se brinde un servicio mas personalizado, entre
otros.
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Tabla 5
Percepcion de la calidad de servicio (por dimension)
Dimensién Cliente Porcentaje
Aspecto fisico Inadecuado 1 0.6
(0 =4.14;5=0.514) Regular 28 16.5
Adecuado 141 82.9
Prestacién del servicio Inadecuado 0 0.0
(0 =3.69; S =0.601) Regular 69 40.6
Adecuado 101 59.4
Nuevas tecnologias Inadecuado 11 6.5
(0 =38.58; S =0.692) Regular 76 44.7
Adecuado 83 48.8

Fuente. Cuestionario “Percepcion de la calidad de servicio”

En la Tabla 6 se presentan los resultados generales afines con la variable
“Percepcion de la calidad de servicio”, donde el 54.7% de los clientes perciben
catalogan como adecuada la calidad de servicio que caracterizan a las
agencias bancarias de Tacna, el 44.7% en nivel regular y el 0.6% en nivel
inadecuado; de lo cual se entiende que una cantidad significativa de clientes
percibe que la calidad de servicio proporcionada por las entidades bancarias
en Tacna no es la 6ptima.

Tabla 6
Percepcion de la calidad de servicio
Nivel Cliente Porcentaje
Inadecuada 1 0.6
Regular 76 44.7
Adecuada 93 54.7
Total 170 100.0

Fuente. Cuestionario “Percepcion de la calidad de servicio”

En la Tabla 7 se presenta resultados descriptivos por cada dimensién, de
donde lo mas destacado por los clientes de las agencias bancarias es la
“Actitud relativa” que concierne a la actitud que caracteriza al cliente frente a
las caracteristicas, productos y/o servicios, personal, entre otros, de la entidad
bancaria, siendo la dimension “Comportamiento repetitivo” el focalizado a
mejorar, que implica que el cliente regrese o visite el portal web de la entidad
bancaria con mas frecuencia.
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Tabla 7
Fidelidad del cliente (por dimension)
Dimensién Cliente Porcentaje
Actitud relativa Inadecuado 2 1.2
(0 =3.65; S =0.570) Regular 86 50.6
Adecuado 82 48.2
Comportamiento repetitivo Inadecuado 10 5.9
(0 =38.52; S =0.660) Regular 89 52.4
Adecuado 71 41.8

Fuente. Cuestionario “Fidelidad del cliente”

En la Tabla 8 se presentan los resultados generales afines con la variable
“Fidelidad del cliente”, de donde el 49.4% de los clientes consideran de nivel
regular la fidelidad que los caracteriza hacia las agencias bancarias de su
preferencia en Tacna, el 47.6% de nivel adecuada y el 2.9% de nivel
inadecuada; de lo cual destaca que los clientes no se caracterizan por una
alta fidelidad a la entidad bancaria de su preferencia en Tacna.

Tabla 8
Fidelidad del cliente
Nivel Cliente Porcentaje
Inadecuada 5 29
Regular 84 49.4
Adecuada 81 47.6
Total 170 100.0

Fuente. Cuestionario “Fidelidad del cliente”

Se analizé la influencia de cada una de las dimensiones de la variable
independiente sobre la dependiente, obteniendo los resultados siguientes
aplicando la regresién logistica ordinal:

- Se obtuvo un valor del chi-cuadrado = 49.683 (p = 0.000), dado que el
valor de “p” < 5% de significancia, ello implica que el aspecto fisico
influye en la fidelidad del cliente, y el coeficiente de Nagelkerke = 31.7%
por tanto, existe una dependencia del 31.7% de la fiabilidad del cliente
respecto al aspecto fisico, de donde existe influencia significativa del
aspecto fisico en la fidelidad del cliente de las agencias bancarias de
Tacna.

- Se obtuvo un valor del chi-cuadrado = 105.760 (p = 0.000), dado que

el valor de “p” < 5% de significancia, ello implica que la prestacién del
servicio influye en la fidelidad del cliente, y el coeficiente de Nagelkerke
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= 57.9% por tanto, existe una dependencia del 57.9% de la fiabilidad
del cliente respecto a la prestacion del servicio, de donde existe
influencia significativa de la prestacion del servicio en la fidelidad del
cliente de las agencias bancarias de Tacna.

- Se obtuvo un valor del chi-cuadrado = 171.900 (p = 0.000), dado que
el valor de “p” < 5% de significancia, ello implica que las nuevas
tecnologias influyen en la fidelidad del cliente, y el coeficiente de
Nagelkerke = 79.5% por tanto, existe una dependencia del 79.5% de la
fiabilidad del cliente respecto a las nuevas tecnologias, de donde existe
influencia significativa de las nuevas tecnologias en la fidelidad del

cliente de las agencias bancarias de Tacna.

En lo referente al contraste de la hipdtesis general, se tiene: Ho que no existe
influencia de la percepcion sobre la calidad de servicio en la fidelidad del
cliente, y H1 que existe influencia; por tanto, se obtuvo el reporte de resultados
de la regresion logistica ordinal (ver Tabla 9), donde se precisa que se logro
un valor del chi-cuadrado = 158.382 con un valor p = 0.000, dado que el valor
de “p” < 5% de significancia, ello implica que la percepcién sobre la calidad de
servicio influye en la fidelidad del cliente, considerando al coeficiente de
Nagelkerke = 75.7%, se precisa que existe una dependencia del 75.7% de la
fiabilidad del cliente respecto a la percepcion sobre la calidad de servicio; ello
implica que se procede a rechazar Ho, por tanto, existe influencia significativa
de la percepcién sobre la calidad de servicio en la fidelidad del cliente de las
agencias bancarias de Tacna.

Tabla 9
Contraste de la hipdtesis general

Ajuste del modelo

Logaritmo de la Chi-

Modelo verosimilitud -2 cuadrado gl Sig.

Sdlo interseccion 203.263

Final 44.880 158.382 57 0.000
Pseudo R?

Cox y Snell 0.606

Nagelkerke 0.757

McFadden 0.578
Fuente. Ambos cuestionarios

Los resultados encontrados permiten determinar que existe influencia
significativa de la percepcidn sobre la calidad de servicio en la fidelidad del
cliente de las agencias bancarias de Tacna, puesto que en base al coeficiente
de Nagelkerke se encontr6 que existe una dependencia del 75.7% de la
fiabilidad del cliente respecto a la percepcion sobre la calidad de servicio; ello
implica que las estrategias implementadas por los directivos de las agencias
bancarias para mejorar la calidad de servicio a través de la mejora del aspecto
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fisico de las agencias, el prestar servicios acordes a las expectativas de
clientes y la utilizacién de nuevas tecnologias, estan influyendo en la fidelidad
que caracteriza al cliente respecto a la entidad bancaria, evidenciada en su
comportamiento repetitivo de compra y en su actitud relativa de preferir la
entidad.

Respecto a la dimensién “Aspecto fisico”, el encontrar que un 82.9% percibe
de nivel adecuado los aspectos fisicos que caracterizan a las agencias
bancarias, se entiende que los clientes resaltan que las entidades hayan
invertido en infraestructura y equipamiento para brindar un mejor servicio;
donde se resalta principalmente la limpieza de las agencias bancarias y que
trabajan con un personal que se caracteriza por una apariencia elegante y
aseada, pero también identifican que el aspecto que requiere mejorarse es
que la entidad bancaria siga invirtiendo en tecnologia mas avanzada que
permita dar un servicio mas eficiente.

Respecto a la dimension “Prestacion del servicio”, el encontrar un 59.4% que
percibe de nivel adecuada la prestacion del servicio que caracteriza a las
agencias bancarias, se entiende que los clientes no resaltan plenamente el
servicio proporcionado por la entidad, indicando que existen aspectos del
servicio que deben mejorar; donde se destaca principalmente la cortesia y
amabilidad que caracteriza al personal de la entidad, pero también se
identificO que existen aspectos que deben mejorarse como la rapidez de
atencion dentro de la agencia bancaria, la oferta de tasas de interés (captacion
y colocacion) que sean mas competitivas respecto a las demas entidades
bancarias y no bancarias, y que los préstamos se puedan adecuar mejor a las
diversas necesidades de los clientes.

Respecto a la dimensién “Nuevas tecnologias”, el obtener un 48.8% que
percibe de nivel adecuada las nuevas tecnologias que caracterizan a las
agencias bancarias, se desprende que los clientes consideran que la
tecnologia utilizada por las entidades deberia actualizarse y brindar una mayor
asesoria para su correcta utilizaciéon; donde resalta principalmente que la
banca telefonica les genera la seguridad necesaria para efectuar las
transacciones y consultas que requieran, pero también se identificé que
existen aspectos que deben mejorarse como que el cliente perciba que el
utilizar la pagina web de la agencia bancaria para efectuar transacciones
financieras le genera seguridad, que el cliente valore que el uso de la pagina
web le permite ahorrar tiempo en su objetivo de efectuar transacciones
financieras, y que la ubicacidén y uso de los cajeros automaticos sea mas
segura.

Sobre la dimensidn “Actitud relativa”, identificar que un 50,6% considera que
es de nivel regular la actitud relativa que los caracteriza frente a la agencia
bancaria de su preferencia, se entiende que la postura o comportamiento
frente a la entidad no es sélida o totalmente consecuente respecto a continuar
por mucho tiempo siendo cliente; donde destaca principalmente que los
requisitos solicitados por la entidad para obtener sus servicios son claros, pero
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también se identific6 que existen aspectos que deben mejorarse como la
generacion de estrategias conducentes a que el cliente se emocione mas y
efectle consultas cuando se generan nuevas campanas, y practicar con el
ejemplo los valores que destaca la agencia bancaria.

Y sobre la dimension “Comportamiento repetitivo”, al obtener un 52,4% que
considera que es de nivel regular el comportamiento repetitivo que los
caracteriza frente a la agencia bancaria de su preferencia, se entiende que
mayormente la frecuencia de adquisicidn de productos y/o servicios, de
atencion de dudas, de interrelacion con la agencia bancaria de parte del
cliente, entre otros, no es habitual; donde resalta principalmente sentirse
satisfechos de ser clientes de la agencia bancaria, pero también se identifico
que existen aspectos que deben mejorarse como que el cliente logre
recomendar con mas frecuencia las bondades de la agencia bancaria en su
entorno familiar, laboral, entre otros, y brindar un servicio mas adecuado al
cliente que permita que destaque frecuentemente el buen trato y servicio
recibido en la agencia bancaria.

Complementado lo desarrollado en este capitulo, se puntualiza que el
marketing digital ha transformado la manera en que las empresas interactian
con sus clientes, y su impacto en la calidad de servicio es profundo; por lo
tanto, no solo se limita a promover productos o servicios, sino que también
influye en la experiencia global del cliente, mejorando la calidad percibida y
real del servicio ofrecido; para lo cual, mediante el andlisis de datos, las
empresas pueden entender los gustos, comportamientos y necesidades de su
publico objetivo, lo que les permite adaptar sus servicios para satisfacer esas
expectativas de manera mas precisa. Finalmente, el marketing digital facilita
una comunicacion mas directa y abierta entre la empresa y el cliente; a través
de las redes sociales, los consumidores pueden expresar sus opiniones,
dudas o quejas, lo que brinda a la empresa la oportunidad de corregir errores
rapidamente y mejorar la calidad del servicio; que es justamente la tematica
desarrollada en el capitulo siguiente.

1.5 Conclusiones

- El 54.7% de los clientes perciben que la calidad de servicio que
caracteriza a las agencias bancarias de Tacna es adecuada, siendo la
dimension mas destacada el “Aspecto fisico”, seguido de las “Nuevas
tecnologias” y la “Prestacion del servicio”; el 49.4% de los clientes
consideran de nivel regular la fidelidad que los caracteriza hacia las
agencias bancarias de su preferencia, siendo la dimensién mas
destacada la “Actitud relativa” seguida del “Comportamiento repetitivo”;
por lo tanto, se entiende que existe influencia de la calidad de servicio
percibida sobre la fidelidad del cliente.

- El 82.9% de los clientes perciben de nivel adecuado los aspectos
fisicos que caracterizan a las agencias bancarias, de donde se
destacan la limpieza de las agencias bancarias y la apariencia elegante
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y aseada del personal; se tiene que el aspecto fisico influye de forma
significativa en la fidelidad del cliente.

El 59.4% de los clientes perciben que la prestacion del servicio que
caracteriza a las agencias bancarias es adecuada, siendo el aspecto
mas destacado la cortesia y amabilidad que caracteriza al personal y
la prioridad de mejora es la rapidez de atenciéon dentro de la agencia
bancaria; es asi que la prestacion del servicio influye en la fidelidad del
cliente.

El 48.8% de los clientes perciben que las nuevas tecnologias que
caracterizan a las agencias bancarias son adecuadas, donde destaca
la seguridad de usar la banca telefénica para efectuar las transacciones
y consultas, siendo la prioridad de mejora que se considere que el uso
de la pagina web de la entidad es seguro; es asi que las nuevas
tecnologias influyen de forma significativa en la fidelidad del cliente.
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Marketing digital en la calidad de servicio en el sector hotelero de
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2.1 Introduccion

Benitez (2012) sefala que mayormente los negocios que se desarrollan en el
mundo, presentan un elevado nivel de intervencion de las tecnologias, donde
el internet resulta imprescindible para el desarrollo de los mismos;
complementa, resaltando que uno de los factores que incide en el
posicionamiento de las empresas, es su nivel de participacién en las redes
sociales, contar con su propia pagina web, la utilizacién de tiendas virtuales,
base de datos de consumidores, herramientas de gestion de clientes, entre
otros.

Las organizaciones tienen como principal objetivo incrementar su
participacion en el mercado, para lo cual necesariamente deben aumentar el
volumen de las ventas de sus productos y/o servicios, y para ello un aspecto
clave es incrementar sus niveles de inversion en como masificar sus ofertas,
que permita que sus clientes y potenciales clientes, se enteren de sus ofertas
y puedan efectuar transacciones; es en ese punto que la aplicacion de las
estrategias del marketing digital, son necesarias e imprescindibles para lograr
el objetivo de acrecentar el volumen de ventas; puesto que de no aplicarlos,
en esta realidad globalizada en la que conviven las empresas, corren el riesgo
de cerrar en el corto plazo.
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Lo descrito en los parrafos anteriores, se evidencia de forma especifica en la
industria hotelera, en donde el turista es cada vez mas exigente, lo que ha
obligado a los duefios de los hoteles a implementar estrategias que les
permitan ser mas competitivos y seguir siendo una buena opcidén en el
mercado; al respecto se tiene lo descrito por Mora et al. (2018) quienes
sefalan que los hoteles en Bogota necesariamente han tenido que
evolucionar e innovar de forma rapida para atender a los clientes, y donde el
marketing digital ha jugado un papel prioritario en la generacién de una
comunicacidén mas directa que permita que la persona se encuentre mas
enterada de los detalles de las ofertas a través del servicio online.

En el Perq, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2016) publicé el Plan
Estratégico Nacional de Turismo hacia el 2025, donde se describe que existe
un incremento sostenido en el flujo de turistas que visitan nuestro pais, pero
el mismo podria ser significativamente mayor, pero ello no se da a pesar de
nuestra riqueza cultural y potencial turistico, debido a que los visitantes que
buscan alojamiento mediante las ventajas de la tecnologia, no logran
encontrar informacion detallada y puntual sobre la oferta hotelera para cada
una de las regiones, lo cual implica que no todos los empresarios del rubro
estan priorizando en invertir en estrategias afines al marketing digital que
permitan informar sobre las bondades de los servicios que ofertan a los
potenciales turistas, afectando directamente al incremento del flujos de
turistas potencial y con ello a la generacién de ingresos y empleos directos e
indirectos en el pais.

En Tacna sucede algo similar, puesto que se denota que solamente los
hoteles de 4 y 3 estrellas y solo algunas de 2 estrellas han invertido en sitios
virtuales propios donde difunden las caracteristicas de los servicios ofertados,
por lo tanto no existe una priorizacion del uso de las bondades del marketing
digital como una herramienta que permita mejorar potencialmente el nivel de
ingresos, para generar que potenciales turistas conozcan detalles de la
diversa oferta de establecimientos para pernoctar en la region; a ello se suma
lo precisado por Cafi (2016) quien concluye en su investigacion que un 43,8%
de las personas que visitan la ciudad consideran de nivel regular la gestion de
la calidad de los servicios hoteleros ofertados, siendo principalmente de
nacionalidad chilena, donde las razones de la visita son las compras en los
mercados y mercadillos, atencién médica, degustar la gastronomia local, entre
otros.

Por consiguiente, de continuar sin priorizar el marketing digital por parte de los
establecimientos de brindan hospedaje, como una herramienta importante
para impulsar que los potenciales turistas que deseen visitar la mencionada
region del Peru, seguira afectando a la generacion de mas empleos directos
e indirectos; ademas de que se requiere dar prioridad a implementar una
gestion centrada en la calidad de servicio, que permita que los visitantes de la
ciudad deseen regresar y generen adecuados comentarios en su entorno
sobre la experiencia vivida.
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Es en base a ello, que esta investigacion planteé como principal objetivo
determinar la influencia del marketing digital en la calidad de servicio del sector
hotelero en una regién del Peru; siendo sus objetivos especificos analizar la
influencia del flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion del marketing digital
en la calidad de servicio que caracteriza a dichos establecimientos. En lo
referente a la hipbtesis general, se plantea que existe influencia del marketing
digital en la calidad de servicio que caracteriza al turista que se hospedd en
los hoteles de la region Tacna — Peru.

2.2 Aspectos tedricos del marketing digital y de la calidad de servicio

Respecto a las bases tetricas de la variable “Marketing digital”, destacan la
definicién efectuada por la American Marketing Asociation (2018) donde
destaca que se trata de una funcion organizativa, que involucra la creacion,
comunicacién e intercambio de un conjunto de ofertas que son valoradas por
los clientes y la sociedad; siendo, por ende, clave poder identificar los
principales deseos y necesidades de la persona, lo cual es utilizado por los
proveedores para generar satisfactores; la Editorial Vértice (2010) la define
como un sistema que se basa principalmente en la interaccion y la
comunicacién entre el proveedor y los potenciales clientes, con la finalidad de
generar una transaccién comercial; finalmente, Selman (2017) sehala que
abarca un conjunto de estrategias de mercadeo, las cuales se desarrollan
principalmente a través del internet, con la finalidad de que un usuario pueda
tomar conocimiento de la existencia de la organizacién y sus diversas ofertas
de productos y/o servicios, cuya informaciéon contribuya a su decision de
adquisicion.

Santilldn y Rojas (2017) describen las principales herramientas que
comprenden el marketing digital, los cuales son: Web o blog, cuya principal
finalidad es atraer a los usuarios y lograr que sean clientes, para lo cual se
centran en generar valor mediante el contenido que muestran; la misma puede
complementarse con las redes sociales, foros, videos y otros, que contribuyan
a dar mayor visibilidad al sitio web; buscadores, que permiten que los usuarios
del internet puedan encontrar conceptos o contenidos afines al motivo de su
busqueda, pero si se desea que nuestra web o blog, aparezca como una de
las primeras opciones en los buscadores, necesariamente deben
desarrollarse algunas acciones para posicionarse o pagar; publicidad display,
es la valla publicitaria que se utiliza en los medios digitales, es decir, se trata
de los banners 0 anuncios, los cuales pueden tener diversas presentaciones
y combinacién de colores, con la finalidad de llamar la atencién de los
usuarios; email marketing, se trata del buzén, el cual se ha logrado adaptar y
se combina muy bien con otras estrategias, con la finalidad de trasmitir
catalogos, boletines, entre otros; y redes sociales, cuyo objetivo es lograr
difundir contenidos que la entidad desea masificar, en la generacion de una
comunidad de marca, en la atencion al cliente.
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Para el analisis del nivel de utilizacion del marketing digital en las unidades de
estudio de la presente investigacién, se ha considerado el argumento del
marketing relacional, que sostiene que para que exista un vinculo que cautive
al cliente y se mantenga por mucho tiempo, la relacién empresa — cliente no
solo debe ser comercial y llegar al servicio de post — venta, sino que se debe
lograr su satisfaccién y su fidelidad hacia la entidad (donde el atenderlo
plenamente, es el propdsito), y para ello deberian utilizarse herramientas de
CRM (Customer Relationship Management) que permiten generar una gestion
centrada en individualizar la atencidn a los clientes.

Al respecto, se resalta la publicacion de ANETCOM (2007), que describe el
trabajo de Paul Fleming, quien es un experto del Marketing Digital y Social
Media, quien asegura que las 4 “P” (Producto, Plaza, Precio y Promocion) del
marketing tradicional, en la actualidad se reflejan en las 4 “F” (Flujo,
Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion) que permiten analizar al marketing
digital, y son considerados como las dimensiones en la presente investigacion:

a) Flujo: Representa a la navegacion que hace un usuario por la pagina
web institucional, se siente atraido por la interaccién y el valor afadido
(concepto de multiplataforma); siendo sus indicadores:

- Sitio web llamativo: implica que el portal de la empresa genere un
impacto visual, y la atencidn respectiva de los clientes en su visita.

- Marca diferencia: el portal de la empresa debe diferenciarse de forma
significativa de los demas, en especial los de la competencia.

- Variedad de publicidad: considera que el portal de la empresa debe
caracterizarse por su variedad en los temas publicitarios.

- Navegacién interesante: implica que sea agradable navegar por la
pagina de la empresa, una experiencia diferente.

- Calidad de imagen: involucra que exista nitidez de la pagina de la
empresa, variedad de colores e imagenes, otros.

b) Funcionalidad: Representa la claridad y utilidad de los medios digitales
gue conforman el sitio web, que evita el abandono de la pagina para lo
cual la navegabilidad debe ser intuitiva y facil para el usuario; siendo
sus indicadores:

- Utilidad: implica que el cliente percibe que la visita de la pagina de la
empresa le permite efectuar transacciones.

- Apoyo en la decisién de compra: que la pagina de la empresa sea clave
en la decisién de compra.

- Estructura actualizada: que la pagina web cuente con un orden vy
estructura que facilite su navegacion.

- Comunicacién online: considera que el sitio web impulse la interaccion
con los clientes.

- Compras online: que el sitio web propicie que el cliente tengas
facilidades de compra.

c) Feedback: Representa la retroalimentacion que la institucion le brinda
al usuario, lo cual evidencia la interactividad, y ello ayuda a consolidar
la confianza en el usuario; siendo sus indicadores:

- Diferencia la calidad: implica que el cliente logre valorar a la empresa y
sus productos y/o servicios.
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- Nivel de contacto: indica que existe un contacto fluido entre la empresa
y los clientes.

- Oportunidad de atencion: involucra que la pagina web sea un
mecanismo que facilite la interaccién con el cliente, en sus animos de
compra.

- Diseno atractivo: implica que el sitio web sea interesante de visitar,
donde resalte su disefio.

d) Fidelizacién: Considera la formalizacion de relaciones sélidas entre la
institucion y el usuario, que generan compromiso Yy lealtad, debido al
interés genuino en buscar satisfacer las necesidades; siendo sus
indicadores:

- Diélogo: donde se prioriza la interaccion constante con los clientes,
para hacerle saber novedades de lo que oferta la empresa, y escuchar
sus aportes y criticas.

- Construccién de relaciones: implica que se genere un lazo fuerte de
interaccion con los clientes.

- Informacion: consdiera que se debe proporcionar informacion frecuente
al cliente que le ayude a decidir sobre lo que oferta la empresa.

- Beneficios a clientes: se debe dejar en claro la relevancia de ser cliente
de la empresa, y promover mas y mas beneficios para el cliente.

- Confianza: cumplir siempre con lo ofertado de parte de la empresa,
genera la confianza del cliente en la entidad.

En lo referente a las bases teoricas de la variable “Calidad de servicio”,
destaca la definicién efectuada por Rey (1999) quien sefala que se origina en
la diferencia entre la calidad percibida y la calidad objetiva, que se genera en
base a un juicio del cliente sobre el producto, que se forman en base a la
existencia de estandares, implica por tanto, cumplir con lo esperado; Grénroos
(1984) lo asocia con la aceptaciéon que hace el cliente sobre un determinado
producto, después de efectuar la comparacidén entre sus expectativas y sus
reacciones; Parasuraman et al. (1988) lo relaciona con la existencia de una
disconformidad, que aparece como la discrepancia entre lo esperado y lo
percibido; y Cronin y Taylor (1992) sefialan que su analisis se basa en las
percepciones de consumo del producto y/o servicio.

Ballén (2016) investigd sobre la calidad de servicio en el sector hotelero, de
donde se destacan las siguientes caracteristicas de dicho sector:
Intangibilidad, implica que el servicio hotelero no puede tocarse, lo que implica
gue se requiere tomar conocimiento de opiniones de personas que ya hayan
vivido la experiencia, para tener referencia sobre su servicio, y ello se
complementa con las campanas publicitarias que aplican los responsables de
los hoteles; a nivel internacional, el servicio lo catalogan en estandares
(estrellas), que implica que entre méas estrellas tenga el hotel, se espera que
el servicio sea mucho mejor; inseparabilidad, significa que en un hotel el
producto y el servicio se proporcionan simultdneamente, donde resulta muy
importante el trato empatico del personal; variabilidad, implica que el servicio
esta estandarizado, por ende no deberia existir diferencia notable entre un
hotel y otro, si tienen la misma cantidad de estrellas; y estacionalidad, implica
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que el servicio que brindan los hoteles se adecua a las estaciones, que
permita ofrecer comodidad en las distintas épocas del ano.

Parasuraman et al. (1988) proponen un modelo de cinco dimensiones para el
analisis de la calidad de servicio, que son las que se utilizaron en esta
investigacion, se detalla a continuacion:

a) Confiabilidad: Es la confianza que irradia la entidad a sus clientes y
hacia el entorno; siendo los indicadores:

- Cumple lo ofrecido: implica que la empresa cumple oportunamente con
lo ofertado al cliente.

- Atiende los plazos: hace referencia a que los plazos asumidos por la
empresa se cumplen.

b) Capacidad de respuesta: Involucra cumplir con lo ofertado, de manera
oportuna y en la cantidad esperada; siendo los indicadores:

- Predisposicion: implica que el personal siempre esta dispuesto a
apoyar al cliente.

- Oportunidad: donde se busca atender con anticipacion los
requerimientos del cliente.

c) Seguridad: Es la garantia que ofrece la entidad a sus clientes, de que
no se le esta sorprendiendo, y que todo lo ofertado es lo que se esta
negociando; siendo los indicadores:

- Confianza: implica que la empresa cumple con lo ofertado, para que
haya confianza en ella.

- Apoyo recibido: considera priorizar que el cliente reciba el apoyo
necesario para que satisfaga sus expectativas.

d) Empatia: Es la capacidad del personal de escuchar a los clientes y
ponerse en su lugar para darle alternativas de solucibn a sus
expectativas; siendo los indicadores:

- Trato individualizado: implica que el trato debe ser preferencial y
personalizado.

- Horarios flexibles: indica que los horarios de atencién se adecuan a las
necesidades de compra del cliente.

e) Tangibles: Abarca la infraestructura y equipamiento que posee la
entidad, y que permite dar un servicio acorde a las exigencias del
mercado; siendo los indicadores:

- Tecnologia: la empresa cuenta con los aspectos tecnologicos que
facilitan el llegar al cliente de forma adecuada.

- Infraestructura: implica que la empresa cuenta con los ambientes, y
demas, para atender lo requerido por el cliente.

- Apariencia: involucra que el personal tenga una apariencia y pulcritud
adecuada.

De forma especifica, para recabar los datos de campo, se aplico el criterio de
Cronin y Taylor (1992), quienes sefalan que lo mas adecuado es considerar
solamente las percepciones de los clientes, puesto que las expectativas
tienden a ser subjetivas.

2.3 Aspectos metodoldgicos para recabar los datos
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Se considera que el enfoque fue cuantitativo, puesto que se utilizaron
preguntas de alternativas cerradas, y se contrastaron hipotesis de
investigacion; sobre el tipo se precisa que es aplicado, dado que se usoé el
conocimiento existente para hacer frente a un problema especifico; en lo que
refiere al nivel de investigacidon es explicativo, dado que se analizé el
comportamiento de las variables, para luego buscar determinar su relacion
causal; se precisa que el disefio fue no experimental, es decir que ninguna
variable fue alterada deliberadamente, ademas los datos se recogieron
mediante corte transversal, es decir en un momento del tiempo (Hernandez et
al., 2014); siendo el esquema:

Ox

M .

Oy

M: Muestra de clientes turistas.

Ox: Variable independiente = Marketing digital.
Oy: Variable dependiente = Calidad de servicio.
l: Influencia de la Ox sobre Oy.

En la tabla siguiente se presentan las dimensiones e indicadores
considerados para el andlisis de las variables de estudio:

Tabla 10
Cuadro de operacionalizacion de variables
Variables Dimensiones Indicadores Escala
Variable independiente:  1.Flujo Sitio web llamativo.
Marketing digital Marca diferencia. Ordinal (Likert
Variedad de publicidad. de 05
Navegacion interesante. opciones)

Calidad de imagen.

2.Funcionalidad Utilidad.
Apoyo en la decisiéon de compra.
Estructura actualizada.
Comunicacién online.
Compras online.

3.Feedback Diferencia la calidad.
Nivel de contacto.
Oportunidad de atencion.
Disefio atractivo.

4.Fidelizacion Dialogo.
Construccion de relaciones.
Informacioén.
Beneficios a clientes.
Confianza.
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Variable dependiente:  1.Confiabilidad Cumple lo ofrecido. Ordinal (Likert
Calidad de servicio Atiende los plazos. de 05
opciones)
2.Capacidad de respuesta Predisposicién.
Oportunidad.
3.Seguridad Confianza.

Apoyo recibido.

4.Empatia Trato individualizado.
Horarios flexibles.

5.Tangibles Tecnologia,
Infraestructura,
Apariencia.

Fuente. Propia

La poblacion se ha identificado considerando como fuente, los datos del
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, entidad que publicé que en el afno
2018 (antes de la Pandemia), el 28,9% de los turistas que visitaron el pais (4,4
millones) ingresaron por Tacna, se trata de 1.271.600 turistas, de los cuales
el 83% provinieron de Chile, 11% correspondiente a turistas nacionales y 6%
de otra nacionalidad; siendo la poblacién de estudio 139,876 turistas de
nacionalidad peruana, ya que en el afo 2021 la afluencia de turistas
extranjeros es casi nula en esta region (por el cierre de fronteras debido a la
presencia de la pandemia Covid-19), se opt6 por entrevistar a los nacionales.
Se utilizé la siguiente formula de poblaciones finitas para determinar la
muestra, y con los siguientes supuestos: Confiabilidad del 95% (Z = 1,96);
error del 10,00% (e); probabilidad de ocurrencia conservadora 50% (P); y
poblacion de 139,876 (N).

N Zy, P(1-P)

N-Ne’ + z..P(1-P)

139,876 * 1.962* 0.5 (1 — 0.5)
M = == e
(139,876 — 1) * 0.102 + 1.962 * 0.5 (1 — 0.5)

n = 95 turistas peruanos.

Se obtuvo un valor de 95 turistas por encuestar, los cuales fueron
seleccionados de forma no aleatoria, puesto que se requiri6 como criterio de
inclusién que sea mayor de 18 anos, que sea de nacionalidad peruana, que
haya pernoctado por lo menos una noche en la provincia de Tacna en algun
hotel de 3 0 4 estrellas.

Respecto a la técnica para recabar los datos, se precisa que se utilizé la
encuesta, la cual se aplica principalmente para recabar informacién de
individuos que son el objeto del estudio, sobre cuestiones como: Aspectos
personales (sexo, edad, estado civil, otros), opiniones especificas sobre la
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variable de estudio, creencias y expectativas, conocimiento, conductas, y
otros. Respecto a los instrumentos, se detalla que se utilizé el cuestionario, el
cual permite reflejar la operacionalizacién de las variables mediante los items
usados para recabar la informaciébn de los individuos motivo de la
investigacion, para lo cual se podran usar métodos presenciales como la
entrevista personal, llamada telefénica, via email, entre otros, de donde:
Cuestionario sobre la percepcion del marketing digital y la calidad de servicio
en el sector hotelero de Tacna.

Los instrumentos estan conformados por cinco opciones de respuesta en base
a la escala de Likert: Nunca o muy en desacuerdo (valor = 1), casi nunca o en
desacuerdo (valor = 2), a veces o indiferente (valor = 3), casi siempre o de
acuerdo (valor = 4) y siempre o muy de acuerdo (valor = 5). Sobre la validacion
de los instrumentos, se precisa que se utilizé el criterio de Juicio de Expertos
que en promedio fue de 95% como puntaje; para la confiabilidad, se aplicé el
estadistico Alpha de Cronbach, se obtuvo un valor de 0,876 (variable
“Marketing digital”) y 0,855 (variable “Calidad de servicio”). Para la elaboracién
de las tablas de resultados, puesto que se trata de variables cualitativas, se
utilizaron tres niveles, distribuidos con igual amplitud en base a la valoracion
de Likert: Inadecuado (1,00 — 2,33), regular (2,34 — 3,66) y adecuado (3,67 —
5,00).

24 Resultados de campo

En lo que respecta a la variable independiente “Marketing digital”, se encontré
que el 87.4% de los turistas peruanos que han visitado la ciudad de Tacna,
consideran de nivel regular el uso del marketing digital como estrategia que le
permita al turista tomar una decisién de hospedaje y de recibir informacién
mas amigable sobre las bondades del servicio, el 6.3% precisa que es
inadecuado, y el 6.3% sefala que es adecuado.

Tabla 11
Variable independiente — Marketing digital
Nivel Turista Porcentaje
Inadecuado 6 6.3
Regular 83 87.4
Adecuado 6 6.3
Total 95 100.0

Fuente. Cuestionario “Marketing digital”

A continuacion se resume el comportamiento descriptivo de las dimensiones
de la variable “Marketing digital”’, de donde el mas destacado es el “Feedback”
y el focalizado a mejorar es la “Fidelizacion”.
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Tabla 12
Variable independiente — Marketing digital (por dimension)
Dimension Turista Porcentaje
Flujo Inadecuado 14 14.7
Regular 51 53.7
Adecuado 30 31.6
Funcionalidad Inadecuado 14 14.7
Regular 40 42 1
Adecuado 41 43.2
Feedback Inadecuado 5 5.3
Regular 49 51.6
Adecuado 41 43.2
Fidelizacion Inadecuado 35 36.8
Regular 53 55.8
Adecuado 7 7.4

Fuente. Cuestionario “Marketing digital”

En lo que respecta a la variable dependiente “Calidad de servicio”, se encontrd
que el 49.5% de los turistas peruanos que han visitado la ciudad de Tacna en
el 2021 consideran de nivel adecuado la calidad de servicio que caracterizan
a los hoteles, el 47.4% precisa que es regular, y el 3.2% sefiala que es
inadecuada.

Tabla 13
Variable dependiente — Calidad de servicio
Nivel Turista Porcentaje
Inadecuado 3 3.2
Regular 45 47 .4
Adecuado 47 49.5
Total 95 100.0

Fuente. Cuestionario “Calidad de servicio”

A continuacion se resume el comportamiento descriptivo de las dimensiones
de la variable “Calidad de servicio”, de donde el mas destacado es la
“Confiabilidad” y el focalizado a mejorar es los “Tangibles”.
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Tabla 14
Variable dependiente — Calidad de servicio (por dimension)
Dimension Turista Porcentaje
Confiabilidad Inadecuado 0 0.0
Regular 45 47.4
Adecuado 50 52.6
Capacidad de respuesta Inadecuado 5 5.3
Regular 43 45.3
Adecuado 47 49.5
Seguridad Inadecuado 4 4.2
Regular 43 45.3
Adecuado 48 50.5
Empatia Inadecuado 3 3.2
Regular 46 48.4
Adecuado 46 48.4
Tangibles Inadecuado 7 7.4
Regular 43 45.3
Adecuado 45 47.4

Fuente. Cuestionario “Calidad de servicio”

La hipdtesis general es: El marketing digital influye de forma significativa en la
calidad de servicio del sector hotelero en la region Tacna — Peru.

Se obtuvo el reporte de la regresidn logistica ordinal, de donde el valor del chi-
cuadrado = 143.746 y p = 0.000, puesto que “p’ es inferior al 5% de
significancia, se tiene que el marketing digital logra influir en la calidad del
servicio hotelero; ademas se tiene el valor del coeficiente de Nagelkerke =
0.972, lo cual implica que en un 97,2% las variaciones en el nivel de calidad

de servicio son originados por el marketing digital.



Tabla 15

Contraste de hipotesis general
Ajuste del modelo
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Logaritmo de la Chi-

Modelo verosimilitud -2 cuadrado gl Sig.
Solo interseccidn 143,746
Final 0,000 143,746 28 0,000

Pseudo R?

Cox y Snell 0,780

Nagelkerke 0,972

McFadden 0,933

Fuente. Ambos cuestionarios

La hipétesis especifica n® 01 precisa: El flujo de marketing digital influye de
forma significativa en la calidad de servicio del sector hotelero en la region

Tacna — Perd.

De donde el valor del chi-cuadrado = 84.545 y p = 0.000, puesto que “p” es
inferior al 5% de significancia, se tiene que el flujo logra influir en la calidad del
servicio hotelero; ademas se tiene el valor del coeficiente de Nagelkerke =
0.734, lo cual implica que en un 73.4% las variaciones en el nivel de calidad
de servicio son originados por el flujo.

Tabla 16

Contraste de hipdtesis especifica n°® 01

Ajuste del modelo

Logaritmo de la Chi-

Modelo verosimilitud -2~ cuadrado gl Sig.
Sélo interseccion 106.505
Final 21.959 84,.45 12 0.000

Pseudo R?

Cox y Snell 0.589

Nagelkerke 0.734

McFadden 0.549

Fuente. Ambos cuestionarios

La hipétesis especifica n°® 02 precisa: La funcionalidad de marketing digital
influye de forma significativa en la calidad de servicio del sector hotelero en la

regiéon Tacna — Perd.
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De donde el valor del chi-cuadrado = 86.814 y p = 0.000, puesto que “p” es
inferior al 5% de significancia, se tiene que la funcionalidad logra influir en la
calidad del servicio hotelero; ademas se tiene el valor del coeficiente de
Nagelkerke = 0.746, lo cual implica que en un 74.6% las variaciones en el nivel
de calidad de servicio son originados por la funcionalidad.

Tabla 17
Contraste de hipdtesis especifica n° 02

Ajuste del modelo

Logaritmo de la Chi-

Modelo verosimilitud -2 cuadrado gl Sig.
Solo interseccidn 106.844
Final 20.030 86.814 8 0.000

Pseudo R?

Cox y Snell 0.599

Nagelkerke 0.746

McFadden 0.563

Fuente. Ambos cuestionarios

La hipbtesis especifica n° 03 precisa: El feedback de marketing digital influye
de forma significativa en la calidad de servicio del sector hotelero en la region
Tacna — Peru.

Donde el valor del chi-cuadrado = 87.319y p = 0.000, puesto que “p” es inferior
al 5% de significancia, se tiene que el feedback logra influir en la calidad del
servicio hotelero; ademas se tiene el valor del coeficiente de Nagelkerke =
0,749, lo cual implica que en un 74.9% las variaciones en el nivel de calidad
de servicio son originados por el feedback.

Tabla 18
Contraste de hipdtesis especifica n° 03

Aajuste del modelo

Logaritmo de la Chi-

Modelo verosimilitud -2  cuadrado gl Sig.
Solo interseccién 111.003
Final 23.684 87,319 8 0,000

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell 0.601

Nagelkerke 0.749

McFadden 0.567

Fuente. Ambos cuestionarios
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La hipotesis especifica n° 04 precisa: La fidelizacibn de marketing digital
influye de forma significativa en la calidad de servicio del sector hotelero en la
regiéon Tacna — Peru.

Donde el valor del chi-cuadrado = 103.027 y p = 0.000, puesto que “p” es
inferior al 5% de significancia, se tiene que la fidelizacidén logra influir en la
calidad del servicio hotelero; ademas se tiene el valor del coeficiente de
Nagelkerke = 0.825, lo cual implica que en un 82.5% las variaciones en el nivel
de calidad de servicio son originados por la fidelizacidn; por tanto, se tiene que
la fidelizacién de marketing digital influye de forma significativa en la calidad
de servicio del sector hotelero.

Tabla 19
Contraste de hipdtesis especifica n°® 04

Ajuste del modelo

Logaritmo de la Chi-
Modelo verosimilitud -2~ cuadrado gl Sig.
Solo interseccién 115.825
Final 12.797 103.027 13 0.
0,000

Pseudo R?

Cox y Snell 0.662

Nagelkerke 0.825

McFadden 0.668

Fuente. Ambos cuestionarios

La investigacion efectuada permitié concluir que el marketing digital influye de
forma significativa en la calidad de servicio del sector hotelero en la region
Tacna — Peru, ano 2021; puesto que se obtuvo un valor chi-cuadrado =
143.746 y p = 0.000, complementado por el valor del coeficiente de
Nagelkerke = 0,.72; por lo tanto, si se prioriza mejorar la calidad del servicio
proporcionado en los establecimientos de hospedaje de la ciudad, deberia
encaminarse mediante el fortalecimiento de la estrategia de marketing digital,
que permita tener un mayor acercamiento con los potenciales turistas,
interesados en visitar la ciudad, y que requieren mayor informacion sobre las
condiciones de infraestructura, comodidad, condiciones del servicio,
caracteristicas del departamento, entre otros.

Los resultados encontrados tienen concordancia con el trabajo efectuado por
Hoyos — Estrada y Sastoque — Gémez (2020) quienes concluyen que las
PYMEs colombianas deberian aplicar mas las estrategias de marketing digital
que les permita generar mayores ingresos en este escenario de nueva
realidad comercial; puesto que encontré que el marketing digital si influye en
la percepcidn de que los hoteles brindan un servicio de calidad.
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De forma similar existe concordancia con el trabajo de Striedinger (2018),
quien concluye que a medida que pasa el tiempo, en Colombia se esta
utilizando mas el marketing digital, para desarrollar mayores oportunidades
comerciales e impulsar la comunicacion e interaccidén con todas las personas,
lo cual contribuye en fortalecer la imagen y posicionamiento, y visualizar las
ofertas; puesto que la calidad de servicio en los hoteles se ve influenciada por
la mejora en las estrategias de marketing digital.

También existe concordancia con el trabajo de Lépez et al. (2018), quienes
concluyen que el 82% de las PYMEs ecuatorianas tienen acceso, usando
principalmente para comunicar sus ofertas mediante las redes sociales;
puesto que el aspecto mas destacado por el turista en la dimension “Flujo” es
que consideran adecuada la calidad de imagen del hotel, que se percibe
mediante la revisidn de las redes sociales.

Por el contrario, existe discrepancia con el trabajo de Aznar et al. (2016),
quienes concluyen que no existe relacion entre la calidad de servicio hotelero
desde la percepcion de los usuarios y los resultados econémicos y financieros;
puesto que se encontrd que si se mejora la estrategia de marketing digital,
esto generaria una mejora en la calidad del servicio, y con ello mayores
opciones de incrementar los ingresos por hospedar a los turistas.

Existe concordancia con el trabajo de Silva y Ramos (2019), quienes
concluyen que utilizar con frecuencia la estrategia de marketing digital
contribuiria de forma significativa a tener mas estudiantes; dado que de forma
similar se ha concluido que si se mejora la estrategia de marketing digital, se
lograria brindar una calidad de servicio mejor.

Existe también concordancia con el trabajo de Rivera (2019), quien concluye
que el turista considera en alto nivel la calidad de servicio de los hoteles de 4
estrellas en Puno, destacando los aspectos de los intangibles, la empatia y la
capacidad de respuesta; puesto que el 49,5% de los turistas que visitaron
Tacna en el 2021, consideran de nivel adecuado la calidad de servicio que
caracterizan a los hoteles, siendo lo mas destacado la “Confiabilidad”.

También existe concordancia con el trabajo de Diaz y Rivas (2019), quienes
concluyen que el método de envio de email no es atractivo para los turistas, a
quienes les interesa efectuar una revision al detalle de las pagina web y redes
sociales; puesto que el 87,4% de los turistas peruanos que visitaron Tacna
consideran de nivel regular el uso del marketing digital como estrategia que le
permita al turista tomar una decisién de hospedaje y de recibir informacién
mas amigable sobre las bondades del servicio.

Existe coincidencia con el trabajo de Mendoza (2019), quienes concluyen que
existe relacion entre el marketing digital y la fidelizacién del cliente (Rho =
0.444); puesto que al encontrar que existe influencia del marketing digital en
la calidad de servicio, se entiende que si existe relacidon entre ambas variables.
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Finalmente, existe concordancia con el trabajo de Ortiz (2019), quien concluye
que es necesario mejorar las diversas estrategias y herramientas relacionadas
con el marketing digital y la competitividad, centrado en el modelo de las 4F;
puesto que el 87.4% de los turistas consideran de nivel regular el uso del
marketing digital de parte de los hoteles de la ciudad, lo cual implica que es
necesario reforzar dicha estrategia.

Complementando lo expuesto en este capitulo, un aspecto clave para
impulsar la existencia de una mayor demanda en el sector hotelero de Tacna,
es la presencia de una cultura turistica, que genere una sinergia entre el
destino, los visitantes y la industria de la hospitalidad. Cuando una region
desarrolla y fomenta una cultura turistica robusta, basada en la conservacion
de sus tradiciones, la promocién de sus atractivos y la atencién a las
necesidades de los viajeros, se crean las condiciones ideales para que la
demanda de servicios hoteleros crezca y se mantenga estable a largo plazo.
Otro impacto importante es que una cultura turistica bien desarrollada genera
una conciencia general sobre la importancia del turismo en la economia local;
esto influye en la calidad del servicio que los hoteles y otras empresas del
sector ofrecen, ya que el personal de la industria hotelera estd mas capacitado
y comprometido para ofrecer una experiencia de alto nivel; que es justo la
tematica abordada en el siguiente capitulo.

2.5 Conclusiones

- El marketing digital influye de forma significativa en la calidad de
servicio del sector hotelero en la region Tacna — Peru, dado el valor del
chi-cuadrado = 143.746 (p = 0.000), y el coeficiente de Nagelkerke =
0.972; ademas el 87.4% de los turistas peruanos consideran de nivel
regular el uso del marketing digital por parte de los hoteles, siendo la
dimension mas destacada el “Feedback” y el focalizado a mejorar la
“Fidelizacion”; y el 49.5% considera de nivel adecuado la calidad de
servicio de los hoteles, siendo la dimension mas destacada la
“Confiabilidad” y el focalizado a mejorar los “Tangibles”.

- El flujo de marketing digital influye de forma significativa en la calidad
de servicio del sector hotelero en la region Tacna — Peru, dado el valor
del chi-cuadrado = 84.545 (p = 0.000), y el coeficiente de Nagelkerke =
0.734; siendo el aspecto mas resaltado por el turista la adecuada
calidad de imagen del hotel y lo que debe mejorarse es el sitio web del
hotel para que sea mas llamativo, interactivo y que se muestre mas
publicidad sobre la infraestructura y comodidades de sus instalaciones.

- La funcionalidad de marketing digital influye de forma significativa en la
calidad de servicio del sector hotelero en la regiéon Tacna — Peru, dado
el valor del chi-cuadrado = 86.814 (p = 0.000), y el coeficiente de
Nagelkerke = 0,746; siendo el aspecto mas destacado por el turista que
el servicio web del hotel es de mucha utilidad y lo que debe mejorarse
es actualizar la estructura de la web del hotel y la opcién de hacer
compras online.
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El feedback de marketing digital influye de forma significativa en la
calidad de servicio del sector hotelero en la regiéon Tacna — Peru, dado
el valor del chi-cuadrado = 87.319 (p = 0.000), y el coeficiente de
Nagelkerke = 0.749; siendo el aspecto mas resaltado por el turista que
el diseno del hotel es atractivo y lo que debe mejorarse es el uso de
estrategias que contribuyan a diferenciar claramente el servicio y la
interaccidn con los representantes del hotel.

La fidelizacion de marketing digital influye de forma significativa en la
calidad de servicio del sector hotelero en la regidon Tacna — Peru; dado
el valor del chi-cuadrado = 103.027 (p = 0.000), y el coeficiente de
Nagelkerke = 0.825; siendo el aspecto mas resaltado por el turista que
el hotel le genera confianza y lo que debe mejorarse es impulsar que
se logre construir relaciones con los responsables del hotel y que exista
un dialogo frecuente con ellos.
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Capitulo Il
Analisis de la cultura turistica en Tacna, en base a los conocimientos,
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3.1 Introduccion

Chinchay-Villarreyes et al. (2020) afirman que la Organizacion Mundial del
Turismo sostiene que existe un incremento del 6% en la cantidad de turistas
que visitan los diferentes destinos del mundo (1 400 millones de personas);
siendo los destinos mas visitados, los ubicados en el Oriente Medio, con un
crecimiento de +10%, y en Africa, con un +7%, y los menos frecuentados
ubicados en América, con un +3%; lo cual contribuye de forma significativa al
crecimiento econémico global, que se encuentra impulsado por el aumento
del poder adquisitivo per capita, la reducciéon de los costos de los viajes
aéreos, los avances tecnoldgicos y las facilidades migratorias, entre otros
factores.

Torres et al. (2021) destaca el incremento del flujo migratorio mundial, pero
existen aspectos por reforzar, como la cultura turistica; esto se evidencia en
algunos paises, donde se han presentado casos de aprovechamiento del
turista, como por ejemplo, el cobro excesivo de precios por servicios que
normalmente son mas econémicos en dichas ciudades, también la existencia
de poca empatia con el turista, en temas relacionados con la administracion y
el transito; complementando, Arista (2020) describe otros problemas
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comunes, como la delincuencia y los desastres naturales, que suelen
desmotivar al turista cuando evalta algun destino.

En el caso peruano, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2024)
publicé que 2,5 millones de turistas han ingresado al pais en el 2023, lo cual
significa un incremento del 25,7% respecto al 2022; generando con ello, una
importante entrada de divisas y creacion de empleos vinculados al turismo
receptivo, donde el 63,1% de los turistas provienen de Latinoamérica, siendo
Chile el principal pais emisor, con un 23,5% de participacion.

Blanco y Terry (2022) afirman, que a pesar de los avances en la cantidad de
turistas que visitan el pais, existen aspectos que requieren mejoras, como ser
la conectividad (mas y mejores carreteras, internet, etc.), el tener un mayor
acceso a informacion detallada sobre los destinos turisticos locales, entre
otros; sobre todo, la existencia de una débil cultura turistica, que no se enfoca
en ofrecer un buen trato al visitante, y los problemas de delincuencia afectan
la seguridad, entre otros desafios.

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2024) ha establecido como
objetivo principal, en su esfuerzo por promover la cultura turistica en el pais,
que la poblacién reconozca la relevancia del turismo como un aliado
estratégico para el desarrollo local, regional y nacional. Para lograrlo, es
fundamental fomentar la participacion, tanto del sector privado como del
publico, garantizando la sostenibilidad de la actividad turistica y su
transformacién en un sector dinamizador. Esto requiere fortalecer la identidad
local y nacional, priorizar el buen trato al turista para que reciba un servicio
satisfactorio, incentivando su regreso y recomendacion del pais, y concienciar
a la poblacidn sobre el valor del turismo como motor de desarrollo. Asimismo,
es necesario que los prestadores de servicios turisticos se comprometan a
ofrecer servicios de calidad, generando opiniones positivas, y que se
desarrolle una cultura de planificacion conjunta entre actores y gestores
locales. Ademas, el sector educativo debe dar prioridad a la ensefianza de
contenidos turisticos en la educacion basica.

Tacna, como regién fronteriza, recibe una gran cantidad de visitantes
extranjeros, principalmente atraidos por la atencion médica, la gastronomia
peruana y las oportunidades de compras, favorecidos por el tipo de cambio y
el mayor poder adquisitivo de los chilenos. Esto plantea la necesidad de que
el sector publico, implemente estrategias para que los turistas prolonguen su
estancia, regresen y recomienden la ciudad a otros posibles visitantes.
Fortalecer la cultura turistica local es clave para identificar, desarrollar y
consolidar negocios internacionales que contribuyan al crecimiento
econdmico regional. Segun Yauris (2022), la Oficina de Migraciones de Tacna
reportd que en 2022, mas de 1,8 millones de chilenos ingresaron al pais a
través del control fronterizo de Santa Rosa, siendo los principales motivos de
visita los servicios médicos, la gastronomia y las compras. Ademas, la Cdmara
de Comercio de Tacna estima que entre 5,000 y 8,000 turistas chilenos visitan
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la ciudad semanalmente, con un gasto promedio diario de US$ 80 por
persona, lo que ha impulsado significativamente el comercio local.

Sin embargo, el crecimiento regional asociado al aumento de visitantes no ha
sido acompanado por un esfuerzo del gobierno regional, las municipalidades,
las universidades y otros actores para fortalecer las capacidades de quienes
estan a cargo de las actividades empresariales y de la ciudadania en general.
Esto incluye la formacién de una cultura turistica que valore adecuadamente
la visita de personas a la regién, lo cual genera una gran cantidad de empleos
directos e indirectos, beneficiando asi la economia regional; esta falta de
impulso ha limitado la existencia de un crecimiento mas acelerado (Cani,
2016).

Otra deficiencia, es la insuficiente oferta de infraestructura hotelera que
cumpla con las exigencias de los turistas internacionales, que afecta la
existencia de una mayor permanencia en Tacna, a ello se adhiere la carencia
de infraestructura moderna, el poco mantenimiento de las instalaciones y la
falta de conocimiento sobre protocolos de atencién al turista por parte del
personal; lo que genera incomodidad y quejas sobre la calidad del servicio
recibido.

Ante dicha problemética, se planteé como objetivo general de este trabajo, el
analizar el nivel de cultura turistica en Tacna, en base a los conocimientos,
actitudes y practicas del poblador, para lo cual se ha considerado la
percepcion del turista chileno.

3.2 Aspectos tedricos de la cultura turistica

Con respecto a las bases tedricas, se tiene que el Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo (2018) define la cultura turistica como un conjunto de
conocimientos, valores y actitudes que contribuyen a fortalecer la identidad de
una regién o pais. Esta cultura se enfoca en fomentar un buen trato hacia los
turistas y promover la proteccion del patrimonio nacional, ademas de
reconocer que el turismo es un medio para impulsar el desarrollo sostenible.

Cheny Rahman (2018) y Gonzales (2012) sefialan que la cultura turistica esta
compuesta por un conjunto de dimensiones o elementos fundamentales, que
incluyen: conocimientos, valores y actitudes; los conocimientos se refieren a
lo que los habitantes saben sobre los diferentes lugares de su territorio, las
caracteristicas de su geografia, las principales historias locales y los
principales destinos turisticos; en cuanto a los valores, estos abarcan
aspectos como el compromiso, la constancia, la disciplina y la honradez que
caracterizan a los pobladores; por ultimo, las actitudes incluyen el respeto, la
responsabilidad, la amabilidad, la cortesia y el buen trato, entre otros.

Huei-Ming et al. (2018) y Garay (2007) resaltan el aporte de Butler (1987)
sobre la evolucién turistica de una zona, mediante el Modelo Ted6rico del Ciclo
de Vida de los Destinos Turisticos (CVDT); se basa en el analisis de la
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afluencia de turistas a ciertas areas, las cuales experimentan cambios debido
a mejoras en aspectos fundamentales como la infraestructura hotelera, el
transporte, la cultura turistica de la localidad, entre otros.

Jiménez (2013) senala que el turismo tiene una amplia gama de impactos,
tanto positivos como negativos, en las economias, sociedades y el medio
ambiente; al respecto, Lui (2020) y Chavez (2020) precisan algunos de los
positivos: El turismo crea empleos directos en sectores como la hoteleria,
restaurantes, transporte y servicios turisticos, asi como empleos indirectos en
otras industrias relacionadas; gastan dinero en el destino, lo que contribuye a
la economia local y nacional; incentiva la inversidn en infraestructura, como
carreteras, aeropuertos, servicios publicos y comunicaciones; fomenta el
emprendimiento local, creando oportunidades para artesanos, guias turisticos
y operadores de pequefnas empresas; promueve el contacto entre personas
de diferentes culturas, lo que puede fomentar la comprensién, el respeto
mutuo y el enriquecimiento cultural; entre otros.

Haigh (2020) y Hanter (2020) describen los negativos: Puede aumentar las
disparidades econdmicas, beneficiando principalmente a grandes operadores
internacionales y a las clases mas acomodadas, mientras que las
comunidades locales pueden recibir solo una pequefa porcidn de los ingresos
generados; inconvenientes a los residentes locales, como la saturacién de
servicios, el aumento del costo de vida y la transformacion de areas
residenciales en zonas turisticas; puede desbordar la capacidad de carga de
las infraestructuras y recursos locales, afectando la calidad de vida de los
residentes; el turismo mal gestionado puede provocar la destruccidon del medio
ambiente a través de la contaminacion, la erosion, la pérdida de biodiversidad
y la sobreexplotacion de recursos naturales; la construccion de hoteles,
carreteras y otras infraestructuras puede alterar y dafhar ecosistemas
sensibles, afectando la fauna y flora locales; entre otros.

Basado en la definicibn de cultura turistica ofrecida por el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (2018), se han identificado los componentes o
dimensiones que la integran; los cuales son utilizados para la investigacion
como parametros para analizar la percepcidén del turista sobre la cultura
turistica que caracteriza a la poblacion local. Estos componentes son:

a) Conocimientos: Se refiere al grado de conocimiento que el poblador
posee sobre los atractivos turisticos de su region, su historia, geografia
y las diversas cualidades que hacen atractiva la visita a la ciudad, entre
otros aspectos.

b) Actitudes: Se refiere a la disposicion del poblador local para asistir al
turista, ayudandolo a orientarse en la busqueda de ciertos lugares, y
asegurandose de su integridad fisica y seguridad, entre otros aspectos.

c) Préacticas: Se refiere a los habitos y costumbres del poblador local,
enfocados en brindar un trato adecuado a los turistas, con la conciencia
de que este comportamiento genera mayores oportunidades laborales
en la comunidad.
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3.3 Aspectos metodolégicos para recabar los datos de campo

En lo que refiere a los aspectos metodoldgicos, la investigacion es de enfoque
cuantitativo el cual es un método que se basa en la recoleccion y el analisis
de datos numéricos para describir, explicar y predecir fenomenos (Hernandez
et al.,, 2014), ademas es del tipo aplicado, siendo el disefio de caracteristicas
no experimentales, el alcance es explicativo, el trabajo de campo fue de corte
transversal, y para la muestra se contemplan las percepciones del turista
chileno que vistié Tacna, para lo cual se ha considerado lo expuesto por el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2018), quien afirma que el 28,9%
de los turistas ingresan por Tacna, que representa aproximadamente a
1.271.600 personas, de las cuales el 83,0% provienen de Chile, lo que
representa una poblacién de 1.055.428 turistas chilenos; en base a ello, se
obtuvo la muestra, ademas se asumié un 95% de confianza, un error del 5%,
y una proporcion de 50%, que dio un total de 384 turistas, los cuales fueron
encuestados de manera aleatoria, siendo el criterio de inclusién que haya
pernoctado en Tacna, que su visita sea la segunda 0 mas veces a la ciudad,
y que tenga mas de 18 anos.

En lo que refiere a las dimensiones para analizar la variable “Cultura turistica”,
se considerd; Conocimientos, siendo sus indicadores creencias y aprendizaje;
actitudes, siendo sus indicadores valores y significados; y practicas, siendo
sus indicadores habitos y costumbres.

La técnica de investigacion utilizada fue la encuesta, y con respecto al
instrumento fue el cuestionario; se detalla que, para la validacion del
instrumento, se utilizé el criterio del juicio de expertos, quienes fueron tres
doctores los que dieron en promedio una opinidbn favorable sobre su
constructo; con respecto a la confiabilidad, se aplicé una prueba piloto de 40
turistas obteniendo un valor del alpha de Cronbach de 0,828, que implica que
el instrumento es adecuado para usarse en campo (George y Mallery, 2003);
se aplicd la escala de Likert, con cinco opciones, en donde se considera
“Nunca” (valor = 1), “Casi nunca” (valor = 2), “Indiferente” (valor = 3), “Casi
siempre” (valor = 4) y “Siempre” (valor = 5).

3.4 Resultados de campo

En la Tabla 20 se aprecia que el 57.3% de los turistas chilenos consideran de
nivel alto, el conocimiento del poblador tacnefio sobre su historia y diversas
tradiciones, y principales caracteristicas de sus destinos turisticos, el 42.7%
de nivel regular y el 0.0% de nivel bajo.

En la Tabla 21 se presenta los resultados descriptivos de la dimension
“Conocimientos”, pero por item, de donde lo mas destacado, fue que el turista
chileno considera que el poblador de Tacna tiene pleno conocimiento de los
platos tipicos de la region.
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Tabla 20
Percepcion del turista chileno sobre el nivel de conocimiento del poblador de
Tacna

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 00 0,0
Regular 164 42,7
Alto 220 57,3

Total 384 100,0

Fuente. Cuestionario “Cultura turistica”

Tabla 21
Percepcion del turista chileno sobre el nivel de conocimiento del poblador de
Tacna (por item)

Desviacion

item Minimo Maximo Media estandar
Considero que el poblador de 3 5 4.29 0.699
Tacna me supo orientar sobre
los principales lugares turisticos
de la region.
Considero que el poblador de 3 5 4.35 0.612
Tacna tiene claridad sobre las
principales fechas de
festividades en la region.
Considero que el poblador de 3 5 4.58 0.568
Tacna tiene pleno conocimiento
de los platos tipicos de la region.
Considero que el poblador de 3 5 4.55 0.548

Tacna tiene pleno conocimiento
de lo que significa las
festividades del 28 de agosto
donde se retorné al territorio
nacional.

Fuente. Cuestionario “Cultura turistica”

En la Tabla 22 se aprecia que el 91.7% de los turistas chilenos consideran de
nivel alto, la actitud del poblador tacnefio para priorizar el buen trato al
visitante, y el saber orientar sobre las bondades turisticas en el departamento,
el 8.3% de nivel regular y el 0.0% de nivel bajo.

En la Tabla 23 se presenta los resultados descriptivos de la dimensién
“Actitudes”, pero por item, de donde lo mas resaltado, fue que se percibe que
el poblador de Tacna busca tratar bien al turista.

Tabla 22
Percepcion del turista chileno sobre el nivel de actitudes del poblador de
Tacna
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Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 00 0.0
Regular 32 8.3
Alto 352 91.7

Total 384 100.0

Fuente. Cuestionario “Cultura turistica”

Tabla 23
Percepcion del turista chileno sobre el nivel de actitudes del poblador de
Tacna (por item)

) Desviacién
ltem Minimo Maximo Media estandar
Se percibe que el poblador de 4 5 4.93 0.260

Tacna se siente muy orgulloso

de vivir en su region.

Se percibe que el poblador de 3 5 4.72 0.470
Tacna y sus autoridades se

preocupan por cuidar sus lugares

turisticos.

Se percibe que el poblador de 3 5 4.05 0.596
Tacna trata de difundir sus

costumbres.

Se percibe que el poblador de 5 5 5.00 0.000

Tacna busca tratar bien al turista.

Fuente. Cuestionario “Cultura turistica”

En la Tabla 24 se aprecia que el 84.9% de los turistas chilenos consideran de
nivel regular las préacticas turisticas que caracterizan al poblador tacnefo
sobre sus tradiciones, sus origenes, y otros, el 10.7% de nivel regular y el
4.4% de nivel bajo.

En la Tabla 25 se presentan los resultados descriptivos de la dimension
“Practicas”, pero por item, donde lo focalizado a mejorar es priorizar que el
poblador local consuma mas sus platos tipicos.

Tabla 24
Percepcion del turista chileno sobre el nivel de practicas del poblador de
Tacna

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 17 4.4
Regular 326 84.9
Alto 41 10.7

Total 384 100.0

Fuente. Cuestionario “Cultura turistica”
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Percepcion del turista chileno sobre el nivel de practicas del poblador de

Tacna (por item)

Desviacién

ftem Minimo Maximo Media estandar
Se percibe que el poblador de 3 5 4.09 0.555
Tacna efectivamente ha
recorrido los lugares turisticos de
su region.
Se percibe que el poblador de 3 5 3.84 0.683
Tacna pone en practica sus
costumbres.
Se percibe que el poblador de 3 5 3.89 0.614
Tacna prioriza el informar
adecuadamente al turista.
Se percibe que el poblador de 2 5 3.57 0.812

Tacna prioriza el consumo de
sus platos tipicos regionales.

Fuente. Cuestionario “Cultura turistica”

En la Tabla 26 se aprecia que el 69.0% de los turistas chilenos consideran de
nivel alto la cultura turistica para impulsar las bondades en el departamento y
la atencidn al turista, el 31.0% de nivel regular y el 0.0% de nivel bajo.

En la Tabla 27 se efectia una comparacién entre el comportamiento
descriptivo de las dimensiones de la variable “Cultura turistica”, donde lo mas
destacado por el turista chileno fueron las “Actitudes”, y lo que se debe mejorar
son las “Practicas”.

Tabla 26
Percepcion del turista chileno sobre la cultura turistica del poblador de Tacna

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 00 0.0
Regular 119 31.0
Alto 265 69.0

Total 384 100.0

Fuente. Cuestionario “Cultura turistica”

Tabla 27
Percepcion del turista chileno sobre la cultura turistica del poblador de Tacna
(por dimension)

Dimensién Frecuencia Porcentaje
Conocimiento Bajo 0 0.0
S Regular 164 42.7
Alto 220 57.3
Actitudes Bajo 0 0.0
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Regular 32 8.3
Alto 352 91.7
Practicas Bajo 17 4.4
Regular 326 84.9
Alto 41 10.7

Fuente. Cuestionario “Cultura turistica”

Para complementar lo expuesto en la Tabla 28, se determina la normalidad de
los datos, para lo cual se aplicé la prueba de Kolgomorov-Smirnov, cuyos
resultados se exponen en la Tabla 29, donde se puede apreciar que los
valores de significancia (p-valor) resultaron ser inferiores al 5%, lo cual implica
que los datos no siguen una distribucién normal.

Tabla 28
Prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Conocimiento 0.150 384 0.000 0.893 384 0.000
S
Actitudes 0.307 384 0.000 0.820 384 0.000
Practicas 0.207 384 0.000 0.942 384 0.000

Fuente. Cuestionario “Cultura turistica”

Puesto que los datos no siguen una distribucién normal, y se trata de tres
bloques de respuestas relacionadas (conocimientos, actitudes y practicas), se
utilizé la prueba no parameétrica de Friedman en la Tabla 10, de donde se
obtuvo un valor de chi-cuadrado de 490.542 (p = 0.000), dado que el valor de
“‘p” es inferior al 5% de significancia, esto implica que existe diferencia
significativa entre los valores promedios de las dimensiones, siendo la mas
destacada “Actitudes” y la que debe reforzarse “Practicas”.

Tabla 29

Prueba no paramétrica de Friedman
Rangos

Rango
promedio

Conocimientos 2,25
Actitudes 2,61
Practicas 1,14

N 384
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Chi-cuadrado 490,542
gl 2
Sig. asin. 0,000

Fuente. Cuestionario “Cultura turistica”

Se encontré que los turistas chilenos mayoritariamente (69.0%) perciben de
nivel alto o adecuada la cultura turistica que caracteriza al poblador del
departamento de Tacna, siendo la dimensién mas destacada las “Actitudes”
que se reflejan en el trato al turista, y lo que debe reforzarse es la dimensién
“Practicas” sobre todo en el consumo de los platos tipicos locales y en el
conocer mas detalles de los distritos que conforman sus cuatro provincias.

Se observa concordancia con el estudio de Rivera (2016), donde concluye
que son necesarias estrategias para atraer o retener a los turistas, por lo que
se propone la implementacion de un plan de capacitacién para fomentar una
cultura de calidad turistica; dado que existe la necesidad de fortalecer la
cultura turistica entre los habitantes de Tacna, principalmente en lo referido a
las practicas culturales.

Hay una concordancia con lo sefialado por Diaz y Lamas (2015), quienes
concluyen que la mayoria de los turistas expresan satisfacciéon con el trato
recibido por parte de los habitantes, asi como con la seguridad y la
confiabilidad, entre otros aspectos. Esto se alinea con los hallazgos de esta
investigacion, donde la gran mayoria de los turistas chilenos destacan las
actitudes que caracterizan a la poblacion local.

3.5 Conclusiones

Con respecto a la investigacion expuesta en el capitulo |, se concluye:

- El 54.7% de los clientes perciben que la calidad de servicio que
caracteriza a las agencias bancarias de Tacna es adecuada, siendo la
dimension mas destacada el “Aspecto fisico”, seguido de las “Nuevas
tecnologias” y la “Prestacion del servicio”; el 49.4% de los clientes
consideran de nivel regular la fidelidad que los caracteriza hacia las
agencias bancarias de su preferencia, siendo la dimensién mas
destacada la “Actitud relativa” seguida del “Comportamiento repetitivo”;
por lo tanto, se entiende que existe influencia de la calidad de servicio
percibida sobre la fidelidad del cliente (coeficiente de Nagelkerke =
75.7%).

- El 82.9% de los clientes perciben de nivel adecuado los aspectos
fisicos que caracterizan a las agencias bancarias, de donde se
destacan la limpieza de las agencias bancarias y la apariencia elegante
y aseada del personal; se tiene que el aspecto fisico influye de forma
significativa en la fidelidad del cliente (coeficiente de Nagelkerke =
31.7%).
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El 59.4% de los clientes perciben que la prestacion del servicio que
caracteriza a las agencias bancarias es adecuada, siendo el aspecto
mas destacado la cortesia y amabilidad que caracteriza al personal y
la prioridad de mejora es la rapidez de atencidén dentro de la agencia
bancaria; es asi que la prestacion del servicio influye en la fidelidad del
cliente (coeficiente de Nagelkerke = 57.9%).

El 48.8% de los clientes perciben que las nuevas tecnologias que
caracterizan a las agencias bancarias son adecuadas, donde destaca
la seguridad de usar la banca telefénica para efectuar las transacciones
y consultas, siendo la prioridad de mejora que se considere que el uso
de la pagina web de la entidad es seguro; es asi que las nuevas
tecnologias influyen de forma significativa en la fidelidad del cliente
(coeficiente de Nagelkerke = 79.5%).

Respecto a la investigacion expuesta en el capitulo I, se concluye:

El marketing digital influye de forma significativa en la calidad de
servicio del sector hotelero en la region Tacna — Peru, dado el valor del
chi-cuadrado = 143.746 (p = 0.000), y el coeficiente de Nagelkerke =
0.972; ademas el 87.4% de los turistas peruanos consideran de nivel
regular el uso del marketing digital por parte de los hoteles, siendo la
dimension mas destacada el “Feedback” y el focalizado a mejorar la
“Fidelizacion”; y el 49.5% considera de nivel adecuado la calidad de
servicio de los hoteles, siendo la dimensibn mas destacada la
“Confiabilidad” y el focalizado a mejorar los “Tangibles”.

El flujo de marketing digital influye de forma significativa en la calidad
de servicio del sector hotelero en la region Tacna — Peru, dado el valor
del chi-cuadrado = 84.545 (p = 0.000), y el coeficiente de Nagelkerke =
0.734; siendo el aspecto mas resaltado por el turista la adecuada
calidad de imagen del hotel y lo que debe mejorarse es el sitio web del
hotel para que sea méas llamativo, interactivo y que se muestre mas
publicidad sobre la infraestructura y comodidades de sus instalaciones.
La funcionalidad de marketing digital influye de forma significativa en la
calidad de servicio del sector hotelero en la regiéon Tacna — Peru, dado
el valor del chi-cuadrado = 86.814 (p = 0.000), y el coeficiente de
Nagelkerke = 0,746; siendo el aspecto mas destacado por el turista que
el servicio web del hotel es de mucha utilidad y lo que debe mejorarse
es actualizar la estructura de la web del hotel y la opcién de hacer
compras online.

El feedback de marketing digital influye de forma significativa en la
calidad de servicio del sector hotelero en la regiéon Tacna — Peru, dado
el valor del chi-cuadrado = 87.319 (p = 0.000), y el coeficiente de
Nagelkerke = 0.749; siendo el aspecto mas resaltado por el turista que
el diseno del hotel es atractivo y lo que debe mejorarse es el uso de
estrategias que contribuyan a diferenciar claramente el servicio y la
interaccién con los representantes del hotel.

La fidelizacion de marketing digital influye de forma significativa en la
calidad de servicio del sector hotelero en la regiéon Tacna — Peru; dado
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el valor del chi-cuadrado = 103.027 (p = 0.000), y el coeficiente de
Nagelkerke = 0.825; siendo el aspecto mas resaltado por el turista que
el hotel le genera confianza y lo que debe mejorarse es impulsar que
se logre construir relaciones con los responsables del hotel y que exista
un dialogo frecuente con ellos.

Y finalmente, respecto a la investigacion expuesta en el capitulo lll, se

concluye:

El 57.3% de los turistas chilenos consideran adecuado el nivel de
conocimiento del poblador tacneno sobre su historia, tradiciones y las
caracteristicas de sus destinos turisticos; siendo lo mas destacado, que
el poblador de Tacna tiene pleno conocimiento de los platos tipicos de
la region.

El 91.7% de los turistas chilenos consideran adecuada la actitud del
poblador tacnefio para priorizar el buen trato al visitante y saber orientar
sobre las bondades turisticas; donde lo mas resaltado, es la percepcion
que el poblador busca tratar bien al turista.

El 84.9% de los turistas chilenos consideran de nivel regular las
practicas turisticas que caracterizan al poblador tacnefio sobre sus
tradiciones, sus origenes, y otros; donde lo focalizado a mejorar, es
priorizar que el poblador local consuma mas sus platos tipicos.

El 69.0% de los turistas chilenos consideran de nivel adecuado la
cultura turistica del poblador de Tacna, para impulsar las bondades en
el departamento y la atencién al turista; siendo la dimensién mas
destacada las “Actitudes”, y lo que se debe reforzar son las “Practicas”.
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