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Resumen

La presente investigacion tiene como fin determinar la relacién entre la calidad de servicio y
satisfaccién del visitante en la Ruta del Sillar. El estudio fue aplicado, de enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo-correlacional y de corte transversal. Para la obtencién de la muestra se consideré a los
visitantes mayores de edad que adquirieron el servicio de un tour operador para llegar a la ruta
turistica, mediante el muestreo probabilistico aleatorio simple se seleccion6 a 196 visitantes. La
técnica aplicadafue la encuestaen base a dos cuestionarios cerrados conescalade Likert adaptados
de Colquehuanca (2022), con una fiabilidad de 0.985y 0.987 respectivamente. Los resultados
evidenciaronuna relacion lineal positivaalta (p-valor < 0.005yRho = 0.789) entre las variables calidad
de servicio y satisfaccién del visitante.
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Abstract

The purpose of this research is to determine the relationship between service quality and visitor
satisfaction onthe “Ashlar Stone Route” (“Ruta del Sillar”). The study was applied, with a quantitative
approach, at a descriptive-correlational level and cross-sectional style. To obtain the sample, adult
visitors who acquired the service of a tour operator to reach the tourist route were considered. Using
simple random probabilistic sampling, 196 visitors were selected. The technique applied was the
survey based on two closed questionnaires with a Likert scale adapted from “Colquehuanca” (2022),
with a reliability of 0.985and 0.987 respectively. The results showed a high positive linear relationship
(p-value < 0.005 and Rho = 0.789) between the variables of service quality and visitor satisfaction.
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INTRODUCCION

La industria del turismo ha cobrado una gran relevancia desde el punto de vista econdémico,
contribuyendo significativamente en el crecimiento econémico de los destinosturisticos (Parky Jeong,
2019). Ademads, tras lapandemia, hay un mayorinterés delos viajeros porun turismo sostenibleyviajes
cercanos,con espacios naturales,donde puedan hallar productos turisticos especializados que cubran
sus expectativas (MINCETUR, 2020).

Los servicios son las actividades o beneficios que son brindados por una organizaciéon y su
caracteristicaprincipalradicaen suintangibilidady su producciénpuede o no vincularse a un producto
fisico (Kotler y Armstrong, 2013). De tal manera que los servicios basicamente son acciones,
satisfacciones, prestaciones y experiencias intangibles, lo cual dificulta que el usuario pueda
concretamente realizar una medicién, sino que esta basado en la subjetividad de la misma experiencia
(Begazo,2006) y no pueden separarse de los procesos hasta que llegue al consumidor final (Raffino,
2019).

Zeithaml et al. (1993) define la calidad como “la amplitud de la discrepancia o diferencia que existe
entre las expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones” (p. 21). Por su parte, Lopez (2019)
identifica calidad como el conjunto de atributos de un producto o servicio que permite satisfacer las
necesidades de los consumidores, ya sean explicitos o implicitos.

De tal manera que, una prestacion de calidad de los servicios se refleja en un cliente satisfecho (Silva
et al., 2021),aunque ello no dependa exclusivamente de lo recibido; sino de las percepciones que el
consumidor asume. Si bien la evaluacién del servicio se basa en el proceso de entrega, en muchas
ocasiones los consumidores prestan mayor atencion a la interaccién con los colaboradores en lugar
de todo el servicio recibido. Es por ello que Hernandez et al. (2018) recalcan la importancia de una
adecuada metodologia paraevaluar las percepciones de los clientes mediante modelos de medicion,
implementando diferentes escalas multidimensionales para medir la calidad del servicio de forma
objetiva, evitando considerar las percepciones subjetivas en base a escalas cuantitativas (Ferri Sanz
etal.,2019).

Contreras (2021) destaca la existencia de una gran variedad de instrumentos creados y adaptados en
el andlisis académico parala mediciondela calidad, perolos modelos mas empleados son SERVQUAL
y SERVPERF. En 1985, Berry, Parasuramny Zeithaml iniciaron formalmente la evaluacion de la calidad
en el servicioy formularonel modelo Servqual. Esteinstrumento les permitié aproximarse ala medicion
mediante la evaluacidn por separado de las expectativasy percepciones de un cliente. Sin embargo,
fue el concepto de expectativas el que mayor diferenciatrajo en el analisis académico, asi Brown et al.
(1993) refieren que las expectativas no aportan en la informacién suplementaria a las ya contenidas
con las percepciones y resaltaron que éstas siempre tendran una tendencia elevada, por lo que no
resultan de mucha utilidad.

Por su parte, Cronin y Taylor (1992) basdndose en el modelo anterior, proponen una escala basada
exclusivamente en las percepciones y la llamaron SERVPERF. Las dimensiones propuestas por los
autores se resumen en lo siguiente: a) Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas,
equipos, personal y materiales de comunicacién; b) Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio
prometido de forma fiable y cuidadosa; c) Capacidad de respuesta: Disposicidn para ayudar a los
clientesy para prestarles un servicio rapido; d) Seguridad: Conocimiento y atenciéon de los empleados
y su habilidad para inspirar credibilidad y confianza; y, €) Empatia: Muestra de interés y nivel atencién
individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes. Este modelo ha sido ampliamente empleado
y adaptado pordiferentes instituciones publicas y privadas para la evaluacién de la calidad, facilitando
informacion objetiva de la eficacia organizacional, permitiendo plantear acciones viables de mejora
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continua, fidelizacion de los clientes (Crispin et al., 2020) y como estrategia diferenciadora de los
competidores (Fan — Yu, Tsu-Ming y Chen- Yeh, 2018).

En el caso del sector turistico, confluyen esfuerzos de las empresas privadas y las entidades publicas,
quienes sonlos garantes de la gestién de destinos turisticos que cumplan con las normas de calidad
a fin de garantizar un servicio excelente (UNWTO, 2019). Segun el Plan de Calidad Turistica del Pert -
CALTUR (2016), la calidad de un destino turistico resulta del proceso de atencién de las necesidades
de productos y servicios turisticos del consumidor,tomando en cuenta el precio, la seguridad, higiene,
accesibilidad, comunicacién, infraestructuray comodidades publicas; ademas de un enfoque ético y
sostenible. Asi mismo, la UNWTO destaca que la calidad en el desarrollo de la actividad turistica
fortalece la regulacién e institucionalizacion de los sistemas de calidad, permite incorporar en los
planes de turismo una nueva linea estratégica, contribuye en la mejora de la imagen turisticay una
mayor asignacion de recursos para proyectos en el area de calidad. Es por ello que la evaluacion de los
destinos turisticos y la experiencia del viajero, se ha convertido en uno de los pasos mas relevantes
para la mejora de la experiencia turistica (MINCETUR, 2020).

Respecto a la satisfaccién, se puede entender como la evaluacién que efectua el consumidor del
servicio ofrecido sobre lo que esperarecibir (Carvache — Franco, et al., 2018). Ademas, la percepcion
del cliente es un proceso complejo dedetecciényatencién de su realidad,organizando e interpretando
cada una de las sensaciones que le genera (Vera et al., 2020).

Losmodelosdemedicidondelasatisfaccionsebasaronenprimerainstancia,enla evaluaciéoncognitiva,
partiendo de la existencia racional del cliente para analizar y evaluar las caracteristicas de los
productos; destacan los modelos de confirmacion esperada, basados enlateoriade la equidad y en la
teoria de la atribucién causal (Hernandez y Morales, 2004). Por otro lado, los modelos afectivos-
cognitivos resaltan la actuacion irracional de los consumidores y el involucramiento emocional en la
tomade decisiones. De tal manera que, en la décadade 1960, el interés se centraba en encontrar los
factores involucrados en el proceso de formacion de la satisfaccion; mientras que en 1980 se estudio
con mas detalle las consecuencias del procesamiento de la satisfaccion (Moliner et al.,2001). Uno de
losenfoques mas recientesy conmayor difusionbasa la satisfacciéndel cliente enla calidad percibida
de un proceso, considerando a los colaboradores y no solo al producto final (L6pez, 2019).

El estudio ha sido centrado en la Ruta del Sillar, en la que se apreciala extraccién y labrado del sillar
(roca de origen volcanica de color blanco o rosado) en las canteras de Afashuayco, Cortadores y
Culebrillas, siendo el material base con el que esta construido la gran mayoria de edificaciones del
Centro Histérico de Arequipa. Estaruta es una de las mas ofrecidas en la provincia de Arequipay que
mayor recuperacion ha tenido post pandemia. A razén de ello se plante6 como objetivo principal
determinar la relacién de la calidad de servicio y la satisfaccién del visitante en la Ruta del Sillar.

METODOLOGIA
Diseio de la investigacion

La investigacién tuvo un enfoque cuantitativo, dado que se requirié el empleo de herramientas de
mediciéony comparacién, los cuales fueron procesados estadisticamente. De disefio no experimental,
al no haberse manipulado las variables, sino que fueron observadas en su estado natural. Ademas, fue
de nivel descriptivo correlacional,debido a que se analiza la relacién entre dos variables y se busca
caracterizar, analizar e interpretar los hechos; y, de corte transversal, al recopilar la informacién en un
momento determinado.
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Unidad de andlisis

La poblacién de estudio fue asumida como infinita y estuvo conformada por los visitantes locales,
nacionales y/o internacionales que recorrieron las Canteras de Afiashuayco y Culebrillas. Para la
obtencion de la muestra, se aplicé un muestreo probabilistico aleatorio simple al 95% de nivel de
confianzay 7% de error muestral, dando como resultado 196 visitantes, de los cuales el 52% fueron de
género masculino y 48% femenino.

En cuanto a los criterios de seleccion de la muestra, se incluy6 a los visitantes mayores de edad que
adquirieronelserviciode untouroperadorparallegaralarutaturistica,independientemente de susexo
y nacionalidad, que aceptaron voluntariamente y bajo consentimiento informado participar en el
estudio. Se excluyé a las personas que no hicieron uso de un tour operador.

Instrumentos

Para la recoleccion de los datos se empled la técnica de la encuesta y como instrumento dos
cuestionarios cerrados adaptados de Colquehuanca (2022), con una fiabilidad de Alfa de Cronbach de
0.985y 0.987 respectivamente.

Para la medicion de la variable Calidad de servicio se establecié 5 dimensiones: a) tangibilidad, b)
fiabilidad, c) capacidad de respuesta, d) empatia y e) seguridad; conformada por 22 items y con una
escala valorativa de Likert: Totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), ni de acuerdo ni en desacuerdo
(3), en desacuerdo (2) y totalmente en desacuerdo (1). El baremo de la variable fue: Bajo (20 - 47),
medio (48 — 75) y alto (76 — 100).

En cuanto a la variable Satisfaccién del visitante, se conté con 3 dimensiones: a) evaluacién por parte
del cliente, b) accién especifica y c) experiencia de consumo especifica; con 12 items y escala
valorativa de Likert: Totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), ni de acuerdo ni en desacuerdo (3),en
desacuerdo (2) y totalmente en desacuerdo (1). El baremo de la variable fue: Bajo (12 - 28), medio (29
- 45) y alto (46 - 60).

Procedimientos

La aplicacion de la encuesta se realizdé el mes de julio en las instalaciones de las canteras de
Afashuayco, distrito de Cerro Colorado, provincia de Arequipa.

Analisis de datos

Los datos estadisticos fueron procesados en el programa SPSS version 25, analizandose
descriptivamente las variables y, mediante la estadistica inferencial, se corroboré la hipétesis de
estudio. Finalmente, se contrastaron los resultados con estudios similares y se describieron las
conclusiones.

RESULTADOS

Los resultados descriptivos registrados de la variable Calidad de servicio percibido por el visitante de
la Rutadel Sillar se presentanen la Tabla 1, donde se observa que el 50% de los encuetados reportan
una calidad de servicio media, el 45.9%asumio un nivel de calidad alto,en tanto el 4.1%lo calific6 como
bajo. La calidad de servicio percibida por los visitantes a la ruta de estudio es nivel medio - alto.

LATAM Revista Latinoamericana de Ciencias Sociales y Humanidades, Asuncion, Paraguay.

ISSN en linea: 2789-3855, enero, 2024, Volumen V, Nimero 1 p 280.




Redilat ™ LATAM| REVISTA LATINOAMERICANA DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANIDADES

Red de Investigadores
Latinoamericanos

Tabla 1

Calidad de servicio en la Ruta del Sillar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Calidad alta 90 459 459
Calidad media 98 50,0 95,9
Calidad baja 8 41 100,0
Total 196 100,0

Al analizar las cinco dimensiones de la variable Calidad del servicio (Tabla 2), se observa que en la
dimension Tangibilidad, el 80.6% lo percibieronen un nivel medio, el 11,2% en nivel bajoy el 8.2% en
nivel alto. En la dimensién Fiabilidad, el 54,6% lo calificé como alto, el 40,8% de nivel medioy 4,6% de
nivel bajo. En cuanto a la dimensién Capacidad de respuesta, el 49% de los encuestados percibieron
un nivel alto, el 45,9% de nivel medioy el 5,1% de nivel bajo. En contraste, enla dimensiéon de Empatia,
el 81,6% indicé un nivel medio, el 10,7% de nivel alto y el 7,7% de nivel bajo. Finalmente, en la dimension
Seguridad, el 53,1% asumio6 un nivel alto, el 43,4% de nivel medio y el 3,6% de nivel bajo. bien tres
dimensiones tienen un nivel alto, se asume una predominancia de nivel medio de la calidad de servicio,
dada la diferencia porcentual entre estos.

Tabla 2

Nivel de calidad del servicio ofrecido en la Ruta del Sillar

Dimensiones | Tangibilidad | Fiabilidad Capacidad de Empatia Seguridad
respuesta
Niveles f % f % f % f % f %
Alto 16 8,2 107 | 54,6 96 49,0 21 10,7 104 | 53,1
Medio 158 | 80,6 | 80 | 408 90 459 160 81,6 85 | 434
Bajo 22 11,2 9 4,6 10 5,1 15 7,7 7 3,6
Total 196 | 100 | 196 | 100 196 100 196 100 | 196 | 100

La Tabla 3 muestra el andlisis de la variable Satisfaccién del visitante, los resultados muestran que el
58.2% de los encuestados se sienten satisfechos con la Ruta del Sillar, el 37.8% presenta una
satisfaccién mediay el 4.1% una satisfaccion baja.

Tabla 3

Satisfaccion del cliente en la Ruta del Sillar

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Satisfaccién alta 114 58,2 58,2
Satisfaccion media 74 37,8 95,9
Satisfaccion baja 8 41 100,0
Total 196 100,0

Respecto al andlisis detallado de la variable satisfaccion del visitante (Tabla 4), se observaque en la
dimension Evaluacién por parte del cliente se obtuvo que el 57.7% lo percibe como alto, el 37,2% como
medioy el 5.1% de nivel bajo. En la dimensién Accidn especifica, el 53,1% asume un nivel alto, 42,9%
de nivel alto y el 4,1% de nivel bajo. Por ultimo, la dimensién Experiencia de consumo especifica tuvo
como resultado un 51% de nivel alto, 44,9% de nivel medio y 4.1 de nivel bajo.
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Tabla 4

Nivel de satisfaccion del cliente en la Ruta del Sillar

Dimensiones | Evaluacion por parte del Accion Experiencia de consumo
cliente especifica especifica
Niveles f % f % f %
Alto 113 57,7 84 429 100 51,0
Medio 73 372 104 53,1 88 449
Bajo 10 51 8 4,1 8 4,1
Total 196 100 196 100 196 100

En segundainstancia, a través dela estadisticainferencial, se buscé corroborarlahipdtesis del estudio:
Ho: Existe relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccidn del visitante de la Ruta del Sillar.
Ha: No existe relacién entre la calidad del servicio y la satisfaccién del visitante de la Ruta del Sillar.

La relacidn de las variables se hallé mediante el coeficiente de correlacion de Spearman. Lo resultados
registrados enla Tabla 5 muestran un Rho = 0.789 y un valor de p = 0.00 (p - valor < 0.05), existiendo
una relacion lineal estadisticamente significativa positiva alta y directamente proporcional entre las
variables de estudios; detalmaneraque, a mayor calidad de servicio ofrecido enla Rutadel Sillar, mejor
percepcion de satisfaccion de los visitantes.

Tabla5

Correlacién de la calidad del servicio y la satisfaccidn del cliente

Rho de Spearman Satisfaccion del servicio
Calidad de servicio Coeficiente de correlacion ,789**
Sig. (bilateral) ,000
N 196

Nota: **La correlacion es significativa en el nivel 0,001 (bilateral)

Finalmente, en la Tabla 6, se exponen las correlaciones entrelas dimensiones de la Calidad del servicio
y la Satisfacciéndel cliente. Continuando con el andlisis estadistico de correlacionde Spearman, se
evidencia una relacién lineal estadisticamente significativa positiva - moderada y directamente
proporcional de las dimensiones tangibilidad (0.489, p-valor < 0.05) y empatia (0.471, p-valor < 0.05)
conla variable satisfaccion del visitante. En el caso de la dimensién capacidad de respuesta (0.777, p-
valor < 0.05) present6 una correlacién significativa positiva — alta y directamente proporcional con la
variable mencionada. Por Ultimo, las dimensiones Fiabilidad (0.881, p-valor < 0.05) y Seguridad (0.835,
p-valor < 0.05) tuvieron una correlacion significativa positiva — muy alta y directamente proporcional
con la satisfaccién del visitante.
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Tabla 6

Correlacién de las dimensiones de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente

Dimensiones de Calidad de servicio Satisfaccion del visitante

Tangibilidad Coeficiente de correlacion ,489%**
Sig. (bilateral) ,000
N 196

Fiabilidad Coeficiente de correlacion ,8871**
Sig. (bilateral) ,000

N 196

Capacidad de respuesta Coeficiente de correlacién J77%*
Sig. (bilateral) ,000
N 196

Empatia Coeficiente de correlacion AT
Sig. (bilateral) ,000
N 195

Seguridad Coeficiente de correlacion ,835%*
Sig. (bilateral) ,000
N 196

Nota: **La correlacion es significativa en el nivel 0,001 (bilateral)
DISCUSION

Los resultados obtenidos evidenciaron que existe una relacién directamente proporcional (Rho
Spearman = 0.789) entrela calidad de servicio percibido y la satisfaccion del visitante de la ruta
turistica. En este sentido, el estudio de Colquehuanca (2022) situado en una rutaturistica de Cusco, de
manera semejante, concluye que existe relacion entre la calidad del servicio y satisfaccion del turista
hallando un coeficiente de 0.600 (p-valor =0.00 < 0.05). Enla misma linea, Rey (2019) establecié una
correlacion alta positiva (Rho de Spearman = 0,660) entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
turistadel Callao. Silva et al. (2021), también manifiestan que existe una relacion significativa entre la
calidad del servicio ofrecido y la satisfaccion de los clientes de empresas turisticas de Cachaque. De
tal manera que, el servicio de calidad conlleva a la satisfaccidndel cliente,y, amenudo, el visitante solo
cuenta con una primera experiencia personal para juzgar la calidad del servicio ofrecido, asumiendo
una exageradaimportanciaen su percepcion(Crispinetal.,2020). Ello ha generado que haya un mayor
numero de estudios en el sector del turismo (Park y Jeong,2019), lo que implica una mayor
coordinacion entre los actores institucionales y socioecondmicos parauna adecuada gestiéonde los
destinos turisticos (Calderény Para, 2022).

Si bien para la medicion de la calidad de los servicios turisticos se han implementado diferentes
escalas multidimensionales y no existe una mejor que otra (Ferri et al., 2019), las escalas basadas en
expectativas y percepciones predominan en el campo académico. Para el estudio se considero el
modelo SERVPERF considerando sus cinco dimensiones.

En cuanto al contraste de las hipdtesis especificas, se obtuvo que existe relacién directamente
proporcional entre la satisfaccidn del visitante y las dimensiones de tangibilidad (0.489), fiabilidad
(0.881), capacidad de respuesta (0.777), empatia (0.471) y seguridad (0.835).

Los resultados guardan relacién con el estudio de Rey (2019) encontrando una correlacion muy alta
positiva entre la satisfaccién del turista y la fiabilidad, ademas de notar una correlacién moderada
positiva con la empatia, situacion que también se refleja en el presente estudio.
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En relacion al andlisis descriptivo, se observa que las dimensiones de tangibilidad (80,6%) y empatia
(81,6%) presentaron un nivel medio; mientras que las dimensiones fiabilidad (54,6%), capacidad de
respuesta (49%) y seguridad (53,1%) fueron percibidas en un nivel alto. La dimensién tangibilidad se
entiende como la existencia de material y tecnologia que intervienen al brindar un servicio (Aranda
et.al., 2020), en el caso de la ruta estudiada, los visitantes consideran que debe mejorarse la
infraestructura turistica (caminos, stands, parqueo, servicios higiénicos, zonas de descanso y
sefializaciones), asi como adecuar equipos tecnolégicos para facilitar las transacciones econémicas.
En cuanto a la empatia, hace alusién a la muestradeinterésy atencién personalizada hacia el cliente
(Garcia y Romero, 2016), los visitantes turisticos si bien reconocen que los colaboradores de los
operadoresturisticos les inspiran confianza, tienen una atencién rapiday agil, asi como disposicién de
su labor, también consideran oportuno que haya una mayor comprensién con sus necesidades como
turista, buscando la personalizacion del servicio.

En el analisis de la variable satisfaccién del usuario, las dimensiones evaluacién por parte del cliente
(57,7%) y experiencia de consumo especifica (51%) fueron dispuestas en un nivel alto, en tanto, la
dimension accién especifica (53,1%) fue considerada en un nivel medio. La percepcion del visitante
turistico sobre los servicios ofrecidas en la ruta es positiva, asumiendo que los ofertantes cumplieron
con el servicio que esperaban en la ruta turistica, cumpliendo con sus expectativas en buena medida,
pudiendo mejorarse en la motivacion de los colaboradores al momento de brindar el servicio, mayor
coordinacion con los canteros (artesanos del sillar) para definir costos por las fotografias segtn su
obra,ademads de una adecuada infraestructura turistica. Por tanto, el reconocimiento de los atributos
diferenciadores de los servicios, se vinculan directamente con la satisfaccion del cliente, donde la
calidad y mejora continua pueden ser empleados estratégicamente para sacar ventaja a los
competidores (Fan-Yu et al.,2018). Ademas, permite conocer las fortalezas y debilidades de un destino
turistico bajo la perspectiva del turista (Contreras, 2021).

Finalmente, sera importante profundizar estudios sobrelacalidad de los serviciosy satisfacciondelos
visitantes en destinos turisticos ampliamente difundidos,y conocer siotros factores condicionandicha
percepcidoncomo la edad, género, estacionalidad o nacionalidad, lo que ampliara el panorama de la
linea de investigacion.

CONCLUSION

Mediante los resultados se evidencié que la calidad de servicio turistico hace referenciaa la medida
en que las expectativas de los visitantes son satisfechas por los prestadores de servicios y actores
locales involucrados, y la satisfaccion del visitante se logra mediante el cumplimiento de las
expectativas que experimentan después de recibir los servicios turisticos. La calidad del servicio
turistico es un factor clave para la reactivacién del sector post pandemia, permitiendo mayor
competitividad enel mercadoy el posicionamiento de destinos turisticos como enel caso de Arequipa,
regionque tieneuna amplia ofertaderutasturisticas paralosviajeroslocales, hacionalesy extranjeros.
La suma de esfuerzos de los operadores turisticos, entidades publicas y actores locales permitira
satisfacer las necesidades, exigencias y expectativas de los consumidores. Por tanto, la calidad
turisticase debeentendercomo un proceso de permanenteretroalimentacionatravés de la evaluacién
de satisfacciondelos visitantes,generando una gestionde mejora continua y excelencia en el servicio.
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