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Resumen

Este trabajo se centrd en analizar como la calidad del servicio influye en la satisfaccion
de los clientes del Hotel Virgencita de Copacabana, en Omate (Moquegua), durante la
Semana Santa del 2025. Para ello, se aplic6 el modelo SERVQUAL, que mide cinco
aspectos del servicio: la fiabilidad, la prontitud en responder, lo tangible (instalaciones
y equipos), la empatia y la seguridad.

La investigacion se basd en encuestas a 108 clientes, elegidos al azar, quienes
respondieron un cuestionario con preguntas tipo Likert. Los resultados mostraron que
los clientes valoraron especialmente la fiabilidad (como el cumplimiento de las
reservas) y los elementos tangibles (el buen estado de las instalaciones). La rapidez y
disposicion del personal también tuvieron una relacion fuerte con la satisfaccion
general.

Sin embargo, el aspecto de la empatia es decir, la atencion personalizada y la conexion
emocional recibié una evaluacion mas baja, lo que sefiala un area clara de mejora.
Ademas, el estudio not6 que la reputacion en linea, a través de resefias y calificaciones
digitales, tiene un peso importante cuando los clientes deciden donde hospedarse.

En conclusion, gestionar bien la calidad del servicio no solo hace mas satisfechos a los
clientes, sino que hace mas competitivo al hotel. Entre las recomendaciones clave estan:
capacitar al personal para mejorar la empatia y el trato personalizado, manejar de forma
mas activa las resefias en internet, y seguir invirtiendo en el mantenimiento y mejora de
la infraestructura. Este estudio ofrece informacion util para el hotel analizado y puede

servir de guia para otros alojamientos en zonas con caracteristicas similares.

Palabras clave: calidad de servicio, satisfaccion del cliente, modelo

SERVQUAL, turismo, gestion hotelera.
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Abstract

This study analyzes the relationship between service quality and customer satisfaction
at the Hotel Virgencita de Copacabana, located in Omate, Moquegua, during Holy
Week 2025. For this purpose, the SERVQUAL model was used, through which five
dimensions of service quality were evaluated: reliability, responsiveness, tangible
elements, empathy and safety. The research was developed under a quantitative
approach, descriptive-correlational in scope, with a non-experimental and cross-
sectional design. The sample consisted of 108 customers, selected through simple
random sampling, who answered a structured questionnaire based on a Likert-type
scale. The results showed that the dimensions most valued by customers were reliability
and tangible elements, highlighting aspects such as compliance with reservations and
the adequate state of the infrastructure. Likewise, the response capacity of the staff,
evaluated based on speed and willingness to serve, showed a strong correlation with
customer satisfaction. However, the empathy dimension obtained a lower level of
approval, which shows areas of improvement related to personalized attention and
emotional bonding with customers. Additionally, it was identified that digital
reputation, expressed through ratings and reviews on online platforms, has a significant
impact on customers' decisions when choosing hosting services. In this context, it is
concluded that an efficient management of service quality not only increases customer
satisfaction, but also strengthens the competitiveness of the hotel in the tourism market.
Among the main recommendations, it is proposed to implement training programs
aimed at the development of empathy and personalized attention, strengthen the
management of digital reviews and make sustained investments in the infrastructure of
the establishment. The study provides applied knowledge on service quality and
customer satisfaction, and constitutes a benchmark for lodging establishments located

in regions with similar characteristics.

Keywords: service quality, customer satisfaction, SERVQUAL model, tourism,

hotel management.
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Introduccion

En un contexto global caracterizado por una competitividad cada vez mas
intensa en el sector turistico, la calidad del servicio se ha consolidado como un factor
determinante para garantizar la satisfaccion del cliente y, en consecuencia, la
sostenibilidad de los establecimientos hoteleros. Segun la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT, 2023), el turismo constituye uno de los sectores mas dinamicos de la
economia global, al aportar aproximadamente el 10 % del Producto Interno Bruto (PIB)
mundial. En este escenario, la industria hotelera desempeia un rol fundamental, ya que
ofrece no solo servicios de alojamiento, sino experiencias integrales que inciden de

manera significativa en la percepcion de los visitantes.

En Pert, el turismo se ha vuelto un pilar clave para la economia, al generar el 4
% del PIB nacional en 2024 (MINCETUR). Destinos emblematicos como Machu
Picchu y el Lago Titicaca atraen anualmente a millones de visitantes, lo que impulsa la
demanda de servicios de hospedaje. No obstante, pese al crecimiento sostenido del
sector, persisten desafios vinculados con la calidad del servicio, especialmente en
hoteles de pequenia y mediana escala, los cuales enfrentan limitaciones en términos de

recursos € infraestructura.

El distrito de Omate, en Moquegua, se esta abriendo paso como un nuevo punto
de interés para los turistas, particularmente durante la Semana Santa, periodo en el que
recibe un flujo considerable de visitantes interesados en su patrimonio cultural y
natural. En este contexto, el Hotel Virgencita de Copacabana, una de las principales
alternativas de hospedaje de la zona, afronta retos relevantes para garantizar una
experiencia satisfactoria a sus clientes. Comentarios preliminares evidencian
deficiencias en la atencion al cliente, en la infraestructura y en la percepcion general

del servicio brindado.
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Este estudio busca entender como la calidad del servicio se relaciona con qué

tan satisfechos se sienten los clientes de este hotel, utilizando el modelo SERVQUAL
como marco tedrico de referencia. Este modelo permite evaluar dimensiones clave
como la fiabilidad, la capacidad de respuesta, los elementos tangibles, la empatia y la
seguridad, lo que posibilita un diagndstico integral orientado a la identificacion de areas

de mejora.

El estudio no solo busca contribuir al fortalecimiento del Hotel Virgencita de
Copacabana, sino también ofrecer un marco de referencia aplicable a otros
establecimientos de caracteristicas similares en el pais. Los hallazgos permitiran
implementar estrategias basadas en evidencia empirica que optimicen la experiencia
del cliente, promuevan su fidelizacion y fortalezcan la competitividad del destino

turistico.

La autora.
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Capitulo 1

Planteamiento del Estudio
1.1.  Delimitacion de la Investigacion
1.1.1. Territorial

La presente investigacion se desarrolld con data del Hotel Virgencita de
Copacabana, ubicado en el distrito de Omate, provincia General Sanchez Cerro, region

Moquegua, Pert.
1.1.2. Temporal

La investigacion abarcd las fechas de la Semana Santa del afio 2025.
1.1.3. Conceptual

El concepto de calidad de servicio se define como la percepcion del cliente
respecto a la eficiencia, fiabilidad, y empatia en la provision de servicios. La
satisfaccion del cliente se refiere al nivel de cumplimiento de las expectativas y

percepciones positivas relacionadas con el servicio recibido.
1.2.  Planteamiento del Problema

En el sector hotelero, la calidad del servicio cumple un rol importante y
fundamental en la satisfaccion del cliente, especialmente en un contexto global
caracterizado por una competitividad creciente y por elevadas expectativas de los
consumidores. De acuerdo a la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2023), el
turismo se ha consolidado como uno de los sectores econémicos mas relevantes, al
contribuir con el 10 % del Producto Interno Bruto (PIB) global. En este panorama, los
establecimientos hoteleros constituyen un pilar esencial, dado que no solo ofrecen

servicios de alojamiento, sino también experiencias que influyen de manera directa en
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la percepcion general del destino. No obstante, a nivel mundial, diversos estudios
sefialan que la falta de consistencia en los estandares de calidad del servicio puede
afectar negativamente la satisfaccion del cliente, lo que repercute su fidelidad y en la

reputacion del establecimiento.

En América Latina, los destinos turisticos han experimentado un crecimiento
significativo durante las tltimas dos décadas, lo que ha permitido su consolidacion
como alternativas atractivas para el turismo internacional. De acuerdo con el Banco
Interamericano de Desarrollo (BID, 2024), este crecimiento ha generado importantes
desafios para el sector hotelero, entre ellos, la adaptacion a las demandas de un mercado
cada vez mas diversificado y la creacion y adaptacion de estrategias las cuales estan
orientadas a mejorar la calidad del servicio. En este contexto, distintos estudios han
demostrado que factores como la tangibilidad, la fiabilidad, la capacidad de respuesta
y la empatia resultan determinantes para alcanzar altos niveles de satisfaccion del
cliente. Sin embargo, en numerosos casos, los hoteles de pequefia y mediana escala
presentan dificultades para cumplir con estos criterios, debido principalmente a

limitaciones en recursos y a una insuficiente capacitacion del personal.

En el Pert, el turismo se ha establecido como una actividad fuente de ingresos
econdmicos clave, al representar el 4 % del PIB nacional en 2024, segtin el Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR). Destinos emblematicos como Machu
Picchu, el Lago Titicaca y las Lineas de Nazca atraen anualmente a millones de
visitantes, lo que genera una creciente demanda de servicios de hospedaje. Pese a los
esfuerzos orientados a la profesionalizacion del sector, numerosos establecimientos
continllan recibiendo criticas vinculadas con la calidad del servicio. Estas
observaciones se asocian principalmente con deficiencias en la atencidn al cliente,

infraestructura inadecuada y carencias en la formacion del personal. De manera
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particular, el sur del pais, region con una notable riqueza historica y cultural, presenta
un elevado potencial turistico, aunque enfrenta retos significativos para posicionarse

como un destino competitivo a nivel internacional.

En el distrito de Omate, el cual se encuentra ubicado en la regiéon Moquegua, el
turismo ha comenzado a consolidarse como una actividad econdémica relevante,
especialmente durante celebraciones emblematicas como la Semana Santa. Esta
festividad atrae a numerosos visitantes interesados en las tradiciones locales, la
gastronomia tipica y el entorno natural del distrito. En este contexto, el Hotel Virgencita
de Copacabana se constituye como una de las principales alternativas de hospedaje en
la zona. Sin embargo, pese a su importancia, el establecimiento enfrenta diversos retos
relacionados con la calidad del servicio ofrecido. Informes preliminares, opiniones de
los clientes evidencian inconsistencias en la atencion, una infraestructura que requiere
mejoras y una percepcion general del servicio que no siempre satisface las expectativas

de los visitantes.

El problema central radica en que, si bien el Hotel Virgencita de Copacabana
cuenta con el potencial para consolidarse como un referente de calidad en la region, no
dispone de un diagnodstico sistematico que permita relacionar las dimensiones a
investigar tales como la calidad del servicio con la satisfaccion del cliente. En una
situacion y contexto en el que los usuarios acceden de manera inmediata a plataformas
de resefas y redes sociales, las percepciones negativas pueden difundirse con rapidez,
afectando la reputacion y la rentabilidad del establecimiento. Asimismo, la escasez de
estudios académicos que aborden esta problematica en el contexto especifico de Omate

limita la toma de decisiones basada en evidencia por parte de los gestores.

En este sentido, resulta necesario analizar como las distintas dimensiones de la

calidad del servicio, tales como la tangibilidad, la fiabilidad, la capacidad de respuesta
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y la empatia, se relacionan con la satisfaccion del cliente. Una investigacion de esta
naturaleza ayudara a identificar y analizar campos de mejora las cuales contribuirdn en
el disefio estrategias orientadas a optimizar la experiencia del cliente, fomentar la
fidelizacion y posicionar al Hotel Virgencita de Copacabana como una alternativa

competitiva dentro del mercado turistico.

En conclusion, el presente estudio busca cubrir un vacio de conocimiento en el
ambito local, mediante un analisis detallado de la relacion entre la calidad del servicio
y la satisfaccion del cliente. Los resultados obtenidos podran servir como referencia
tanto para el Hotel Virgencita de Copacabana como para otros establecimientos
ubicados en contextos similares, promoviendo una cultura de desarrollo constante en el

sector hotelero regional.
Formulacioén del Problema
1.2.1. Problema General

(Como se relaciona la calidad de servicio con la satisfaccion del cliente en el

Hotel Virgencita de Copacabana durante la Semana Santa del afio 20257
1.2.2. Problemas Especificos

e Qué dimensiones de la calidad de servicio son mds valoradas por los

clientes?

e Como influyen las dimensiones de la calidad de servicio en la percepcion

de satisfaccion del cliente?
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1.3.  Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente

en el Hotel Virgencita de Copacabana durante la Semana Santa del afio 2025.
1.3.2. Objetivos Especificos

e Identificar las dimensiones mas valoradas de la calidad de servicio por los

clientes.

e Evaluar la influencia de estas dimensiones en la percepcion de satisfaccion

del cliente.
1.4.  Justificacion de la Investigacion
1.4.1. Justificacion Tedrica

La presente investigacion implica tedricamente en la relevancia de la calidad
del servicio como un determinante clave de la satisfaccion del cliente, concepto
ampliamente respaldado por la literatura académica. Segin Parasuraman et al. (1988),
la calidad del servicio puede conceptualizarse a partir de dimensiones como la
tangibilidad, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia, las
cuales influyen directamente en la percepcion del cliente respecto de un servicio
especifico. En un entorno competitivo como el sector hotelero, la comprension y
aplicacion de estos principios resultan fundamentales para optimizar las practicas

existentes y ofrecer experiencias que superen las expectativas de los clientes.

En el contexto de la hoteleria en mercados emergentes, como el peruano, la
teoria del servicio al cliente se complementa con estudios que evidencian la relacion

directa entre la calidad del servicio y la fidelidad del cliente (Kotler & Keller, 2022).
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Estos aportes teoricos sefialan que una experiencia satisfactoria no solo mejora la
percepcion del cliente, sino que también incrementa la probabilidad de
recomendaciones favorables y visitas recurrentes, aspectos esenciales para la
sostenibilidad de los negocios del sector. En este sentido, la presente investigacion, al
examinar analiticamente la conexion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente en un contexto especifico como el Hotel Virgencita de Copacabana, contribuye
a la generacion de conocimiento aplicado susceptible de ser extrapolado a

establecimientos con caracteristicas similares.

Desde una perspectiva académica, el estudio también aporta al debate tedrico
sobre la medicion de la calidad del servicio. Si bien existen instrumentos ampliamente
aceptados, como el modelo SERVQUAL, la adecuacion de estos a contextos culturales
y econdmicos especificos contintia siendo un campo de investigacion en desarrollo. Por
ello, el presente trabajo no solo busca respaldar teorias existentes, sino también analizar
su aplicacion practica en un entorno particular, generando informacion relevante para

futuras investigaciones y para el disefio de estrategias de mejora.
1.4.2. Justificacion Prdctica

La utilidad de este trabajo esta en que lo que se investigue puede traducirse en
acciones y mejoras concretas a los desafios que enfrenta el Hotel Virgencita de
Copacabana en el fortalecimiento de la calidad de sus servicios. En un mercado en el
que las opiniones de los clientes influyen de manera significativa en la reputacion de
los establecimientos, especialmente a través de plataformas digitales, la adopcion de
estrategias basadas en datos se convierte en una herramienta indispensable. En este
marco, la investigacioén busca proporcionar un diagndstico detallado de las areas criticas
que inciden en la satisfaccion del cliente, facilitando el disefio de intervenciones

especificas orientadas a optimizar la experiencia del usuario.
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En el distrito de Omate, donde el turismo se perfila como una actividad
econémica emergente, los aportes practicos de esta investigacion trascienden al
establecimiento analizado. Los resultados obtenidos pueden constituirse en un referente
para otros negocios locales interesados en fortalecer su competitividad dentro del
mercado turistico. Por ejemplo, los hallazgos relacionados con las dimensiones de la
calidad del servicio mas valoradas por los visitantes durante la Semana Santa pueden
orientar programas de formacion y crecimiento personal en otros establecimientos,

promoviendo una cultura organizacional orientada en la excelencia del servicio.

Asimismo, el estudio responde a la necesidad de los gestores del Hotel
Virgencita de Copacabana de comprender como las percepciones de calidad influyen
directamente en la satisfaccion y la lealtad del cliente. A partir de la identificacion de
indicadores clave y de la implementacion de buenas practicas, el establecimiento podra
mejorar su desempefio operativo y contribuir al desarrollo econémico del distrito,
mediante la generacion de empleo y el incremento del flujo turistico. En este sentido,
la investigacion constituye una inversion estratégica para el fortalecimiento del turismo
local y la consolidacion de Omate como un destino atractivo y competitivo en la region

sur del Peru.
1.4.3. Justificacion Metodologica

Dentro de esta justificacion del estudio de la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en el Hotel Virgencita de Copacabana, en el contexto de la
Semana Santa en Omate, se fundamenta en la necesidad de emplear técnicas
cuantitativas rigurosas que permitan la recopilacion y el analisis objetivo de la
informacion. Ello implica la seleccion de enfoques, métodos y técnicas que posibiliten
examinar de manera sistematica los factores que influyen en la percepcion de los

huéspedes y en su experiencia durante la estadia.
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Dada la naturaleza multidimensional del servicio y la diversidad de expectativas
de los clientes, resulta indispensable disenar una estrategia metodologica solida basada
en el enfoque cuantitativo, la cual permita obtener una vision integral, objetiva y
contextualizada del fendmeno estudiado, garantizando la validez y confiabilidad de los

resultados.
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Capitulo 11

Marco Teorico

2.1. Antecedentes de investigacion

2.1.1. Articulos Cientificos

Karkifi y Ghosal (2022) investigaron como estas dimensiones del SERVQUAL
afectan la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en hoteles de Katmandu,
Nepal. Para ello, emplearon un método cuantitativo y encuestaron a 400 huéspedes de
hoteles de tres y cuatro estrellas, analizando cinco aspectos: lo tangible, la fiabilidad, la
atencion rapida de respuesta, la seguridad y la empatia. Lo que encontraron fue que dos
dimensiones tenian un impacto muy positivo: los elementos tangibles (como el estado
de la infraestructura y las instalaciones), la empatia (el trato personalizado). La
fiabilidad también resulté clave, pues cumplir con lo prometido generaba confianza en
los clientes. En cambio, el aspecto de la seguridad mostrd algunas debilidades,
especialmente en los protocolos de emergencia y en cémo los huéspedes percibian la
seguridad del entorno. El estudio concluye que, para mejorar en un mercado tan
competitivo, los hoteles deberian enfocarse en tres areas: renovar y mantener la
infraestructura, capacitar mejor al personal y personalizar mas el servicio hacia los

clientes.

Suleri ef al. (2021) exploraron la influencia de la identidad del hotel en la
experiencia del cliente mediante un enfoque mixto, cualitativo y cuantitativo. Se
analizaron 15 hoteles boutique en Europa con el objetivo de comprender cémo los
elementos tangibles e intangibles de la identidad hotelera contribuyen a la satisfaccion
del cliente. Los hallazgos indicaron que una identidad hotelera sélida, sustentada en un

disefio coherente, servicios personalizados y una narrativa claramente definida, genera
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un impacto positivo en la percepcion de los huéspedes. Asimismo, se evidencid que la
falta de coherencia entre la identidad proyectada y la experiencia real produce
insatisfaccion. El estudio resalta la necesidad de que los hoteles comuniquen su
identidad de forma clara y auténtica para integrar al cliente y diferenciarse en un entorno

competitivo.

Vo et al. (2022) analizaron el impacto de las resefas en linea sobre la
satisfaccion, el compromiso y la lealtad de los huéspedes en hoteles, empleando un
enfoque metodologico mixto. Se examinaron 10 000 resenas publicadas en TripAdvisor
y se aplicaron encuestas a 500 clientes frecuentes. Los resultados demostraron que las
resefias positivas incrementan significativamente la percepcion de la calidad del
servicio, mientras que las resefias negativas reducen la confianza del cliente en la marca
hotelera. Asimismo, se evidencié que una gestion adecuada de las reseias, basada en
respuestas oportunas y personalizadas, permite mitigar los efectos adversos de los
comentarios criticos. El estudio subraya la relevancia de la reputacion digital y de la

interaccion online como factores clave en la relacion entre los hoteles y sus clientes.

Cheng et al. (2023) examinaron el impacto de la capacitacion del personal en la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en hoteles de categoria media en China.
A partir de encuestas aplicadas a 600 empleados y 1 000 clientes, se evidencio que la
inversion en programas de formacion mejora de manera significativa las dimensiones
capacidad de respuesta, la empatia y fiabilidad percibidas por los huéspedes. Los
resultados indican que los empleados capacitados no solo brindan un servicio de mayor
calidad, sino que también contribuyen a generar una atmdsfera positiva que forma parte
integral de la experiencia del cliente. El estudio destaca la importancia de priorizar
estrategias de capacitacion continua para mantener la competitividad en un mercado

global exigente.



25

Rajesh et al. (2021) examinaron la conexién entre la implementacion de
practicas sostenibles y la satisfaccion del cliente en hoteles de la India. Mediante el
analisis de 50 hoteles ecologicos y encuestas aplicadas a 800 huéspedes, se determind
que practicas como la reduccién de residuos y el uso eficiente de la energia influyen
positivamente en la percepcion del cliente. Los resultados evidenciaron que los
huéspedes valoran los establecimientos comprometidos con la sostenibilidad y
muestran disposicién a pagar tarifas mas elevadas por este tipo de servicios. No
obstante, se observd que una comunicacion insuficiente sobre dichas practicas puede
limitar su impacto. El estudio resalta la necesidad de integrar la sostenibilidad en las

estrategias operativas y de marketing hotelero.

Garcia-Serrano y Morales (2022) analizaron la influencia de la implementacioén
de tecnologias digitales en la percepcion de la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente en hoteles urbanos de México. El estudio consider6 15 hoteles que incorporaron
sistemas digitales como el check-in automatizado y asistentes virtuales, y se aplicaron
encuestas a 1 200 huéspedes. Los resultados indicaron mejoras significativas en la
percepcion de la fiabilidad y la capacidad de respuesta. Sin embargo, también se
identificaron desafios asociados con la reduccion de la interaccion humana y la
presencia de fallas técnicas, que en algunos casos generaron insatisfaccion. Los autores
concluyen que la adopcion tecnoldgica debe complementarse con estrategias orientadas

a preservar el componente humano del servicio.

Lee y Kim (2023) investigaron la relacion entre el disefio del espacio y la
satisfaccion de los huéspedes en hoteles de lujo, utilizando un enfoque cualitativo. Se
realizaron entrevistas a 50 disenadores de interiores y encuestas a 700 huéspedes. Los
resultados demostraron que los aspectos estéticos, como la iluminacion, el disefio del

mobiliario y el uso de materiales sostenibles, influyen de manera significativa en la
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percepcion de lujo y comodidad. Asimismo, el disefio funcional de los espacios
contribuye a una mejor experiencia del huésped y fomenta la repeticién de visitas. El
estudio concluye que la inversion en disefio fortalece tanto la satisfaccion del cliente

como la imagen de marca del hotel.

Martinez y su equipo (2022) analizaron cémo la calidad del servicio influye en
la satisfaccion de los clientes en hoteles boutique de Espafia. Para ello, encuestaron a
500 huéspedes utilizando un cuestionario que media cinco aspectos clave: lo tangible,
la fiabilidad, la rapidez en atender, la seguridad y la empatia. Los resultados mostraron
que, aunque todos estos aspectos se relacionan de una manera positiva con la dimension
de satisfaccion, son la empatia y la capacidad de respuesta las que mas influyen. Los
investigadores subrayan que, en este tipo de hoteles, una atencidén personalizada y la

formacion continua del personal son elementos clave para que los clientes repitan.

Nguyen y Tran (2021) analizaron el efecto de la calidad del servicio en la
satisfaccion y lealtad del cliente en hoteles de playa en Vietnam, mediante un disefio
cuantitativo aplicado a 750 participantes. Los hallazgos indicaron que la tangibilidad y
la fiabilidad influyen de manera directa y positiva en la satisfaccion, mientras que la
capacidad de respuesta y la empatia ejercen un efecto indirecto a través de la percepcion
del valor. El estudio resalta su importancia de fortalecer la infraestructura y la
consistencia del servicio, asi como de promover vinculos emocionales con los clientes

para fomentar la lealtad a largo plazo.

Pérez et al. (2023) examinaron la influencia de la calidad percibida del servicio
en la satisfaccion y la intencion de recomendacion de clientes en hoteles urbanos de
Colombia. A partir de una muestra de 850 clientes y mediante el uso de un modelo de
ecuaciones estructurales, se confirm6 que la tangibilidad, la fiabilidad y la empatia son

predictores significativos de la satisfaccion del cliente. Asimismo, se evidencidé una
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relacion positiva entre la satisfaccion, la fidelidad y la intencién de recomendacion. El
estudio subraya la necesidad de implementar sistemas de retroalimentacion continua

para mantener altos estandares de calidad en mercados urbanos altamente competitivos.

2.1.2. Tesis Nacionales e Internacionales

Guillén (2021), en su tesis titulada Calidad y satisfaccion del cliente en el
servicio del hotel Wifala Harmony, Urubamba, Cusco, 2021, tuvo como objetivo
principal analizar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en
el Hotel Wifala Harmony, el cual se encuentra ubicado en el distrito de Urubamba,
Cusco. La investigacion adoptd un enfoque cuantitativo, con un disefio descriptivo y
correlacional de tipo no experimental, dado que no se manipul6 ninguna variable y los
datos fueron recolectados tal como se presentaron en la realidad. La poblacion estuvo
conformada por clientes del hotel durante el afio 2021, con edades comprendidas desde
los 20 y 55 afios, de ambos sexos. La recoleccion de datos se realizo mediante una inica
medicion, utilizando cuestionarios aplicados a los huéspedes, cuyos resultados fueron
procesados con el software estadistico SPSS. Los hallazgos evidenciaron una
correlacion positiva y significativa entre la percepcion de la calidad del servicio y los
niveles de satisfaccion del cliente. Asimismo, se determin6d que dimensiones como la
fiabilidad, la capacidad de respuesta, la empatia, la seguridad y los elementos tangibles
influyen directamente en la percepcion de la calidad del servicio. El estudio concluye
que una gestion adecuada de la calidad del servicio impacta de manera significativa en
la satisfaccion del cliente, lo que a su vez favorece la fidelizacion y la recomendacion
del establecimiento, resaltando la importancia de implementar estrategias basadas en
mediciones sistematicas de calidad y satisfaccion, especialmente en destinos turisticos

como Urubamba.
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A nivel internacional, Salina y otros investigadores (2023) llevaron a cabo un
estudio titulado Calidad del servicio y satisfaccion del cliente en el sector hotelero —
Honduras. Este trabajo, basado en documentos, se centr6 en cdmo la calidad del
servicio afecta la satisfaccion del cliente, con el fin de ayudar a los hoteles a atraer
nuevos clientes y aumentar su demanda. El objetivo principal fue determinar y
examinar como los clientes perciben los distintos aspectos de la calidad del servicio y
ver como esto influye en su nivel de satisfaccion en algunos hoteles seleccionados. Para
ello, emplearon métodos cuantitativos con un enfoque descriptivo y correlacional,
usando una encuesta basada en el modelo SERVQUAL que media cinco puntos: lo

tangible, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia.

Tras procesar los datos con programas estadisticos, los resultados mostraron que
la fiabilidad (cumplir lo prometido) y la capacidad de respuesta (la rapidez y disposicion
para ayudar) son los dimensiones que mas influyen en la satisfaccion de los huéspedes.
También notaron que los elementos tangibles, como las instalaciones y la apariencia
del hotel, tienen un impacto importante, aunque menor en comparacion con los aspectos
relacionados con el trato humano. El estudio tiene como conclusion que hay una
relacion clara y positiva entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en el
sector hotelero. Por eso, recomiendan evaluar estos factores de manera continua, ya que

esto es clave para retener a los clientes actuales y captar nuevos.

Finalmente, Salina (2021), en su tesis titulada Satisfaccion y fidelizacion del
cliente de la industria hotelera en Honduras, desarrollada en la Universidad
Tecnologica Centroamericana (UNITEC), analizé las estrategias de satisfaccion y
fidelizacion en el sector hotelero hondurefio, con énfasis en los desafios derivados de
la pandemia de COVID-19 y la competencia del mercado. El objetivo del estudio fue

identificar estrategias efectivas para medir y mejorar la satisfaccion del cliente, asi
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como analizar su contribucion a la fidelizacion y retencion de clientes. La metodologia
incluy¢ el andlisis del comportamiento de los consumidores finales y la aplicacion de
encuestas estructuradas para evaluar la percepcion del cliente en areas clave como
alojamiento, entretenimiento y servicios de restaurante. Los datos fueron procesados
considerando ejemplos concretos de estrategias implementadas por hoteles locales,
como servicios de pick-up y delivery. Los resultados demostraron que la satisfaccion
del cliente se encuentra estrechamente relacionada con la calidad del servicio, la
personalizacion y la capacidad de cumplir o superar las expectativas. Asimismo, se
evidencid que las estrategias de marketing digital, especialmente el uso de redes
sociales, resultan fundamentales para mantener la visibilidad y el contacto con los
clientes. El estudio concluye que una gestion integral de la satisfaccion y la fidelizacion,
basada en la comunicacion constante y la mejora continua de los servicios, es clave para

enfrentar los desafios del sector hotelero y fortalecer la relacidon con los clientes.

En el ambito nacional, Quispe Tito (2024), en su tesis titulada Gestion
administrativa y calidad de servicio de una institucion publica en el distrito de
Pucusana — 2024, tuvo como objetivo determinar la relacion entre la gestion
administrativa y la calidad del servicio. La investigacion, desarrollada bajo un enfoque
cuantitativo y un disefio no experimental correlacional, concluyd que existe una
relacion significativa entre ambas variables, lo que evidencia que los procesos
administrativos internos constituyen un factor determinante para la prestacion de

servicios de calidad en las instituciones publicas del Peru.

Asimismo, Piscoche Lino y Huamanchumo Venegas (2024), en el articulo
Calidad del servicio y la satisfaccion del estudiante en una universidad privada,
analizaron la influencia de la calidad del servicio en la satisfaccion de los usuarios.

Mediante un estudio descriptivo-correlacional, los autores concluyeron que existe una
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relacion positiva y directa entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente,
destacando que las dimensiones de fiabilidad y empatia presentan la mayor
contribucion en la generacion de experiencias satisfactorias en el sector servicios

peruano.

Finalmente, Rodriguez Eneque (2023), en su investigacion titulada Calidad de
servicio y satisfaccion de clientes de una empresa de transporte de carga, Trujillo —
Peru, 2022, evaluo la relacion entre ambas variables mediante el modelo SERVQUAL.
Los resultados del disefio correlacional evidenciaron una relacion fuerte y positiva entre
las variables la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente (rtho de Spearman =
0,819), siendo ambas variables estadisticamente significativas. Este estudio confirma
la aplicabilidad del modelo SERVQUAL para la medicion de la calidad del servicio y

la satisfaccion del cliente en el contexto empresarial peruano.
2.2. Bases Teodricas

2.2.1. Calidad de Servicio

La calidad del servicio constituye un concepto central en el ambito empresarial
y ha sido ampliamente estudiada por diversos autores. Segun Parasuraman et al. (1985),
la calidad del servicio se define como la diferencia entre las expectativas del
consumidor y sus percepciones respecto del servicio recibido. Por su parte, Gonzales y
Brea (2016) sefnalan que la semejanza y gestion de la calidad del servicio permiten a las
empresas establecer estrategias orientadas a la retencion del cliente y al fomento de la
intencion de recompra. No obstante, advierten que este proceso resulta complejo debido
a caracteristicas propias de los servicios, como la intangibilidad, la falta de

estandarizacion de los procesos y la inseparabilidad entre produccidon y consumo.
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En esta misma linea, Aceves (2013) sostiene que la calidad del servicio se
vincula directamente con el concepto de cliente, quien espera recibir productos o
servicios que satisfagan plenamente sus necesidades y alcancen elevados estdndares de
calidad. Asimismo, el cliente espera que los productos sean duraderos y que el mercado

ofrezca una amplia variedad de alternativas.

2.2.1.1. Fundamentacion Conceptual.

La calidad del servicio se considera un constructo fundamental en el campo de
la administracion y el marketing de servicios. Se define, de manera general, como el
juicio que el cliente emite acerca del nivel de excelencia o superioridad de un servicio
(Parasuraman et al., 1988). Dicho juicio es de caracter subjetivo y surge a partir de la
comparacion entre las expectativas previas del cliente y la percepcion del desempeio

real del servicio brindado.

Otras perspectivas relevantes complementan esta definicion. Para Horovitz
(1990), la calidad del servicio estd constituida por el conjunto de prestaciones
adicionales que el cliente espera recibir mas alla del servicio basico, las cuales se
encuentran influenciadas por factores como el precio y la imagen corporativa de la
empresa. Desde un enfoque de gestion, Juran (1990) define la calidad como la ausencia
de deficiencias y el cumplimiento de los requerimientos previamente establecidos para

el servicio.

2.2.1.2. Definiciones de Calidad de Servicio.

Parasuraman et al. (1985) definen la calidad del servicio como el resultado de
un proceso evaluativo mediante el cual el consumidor compara sus expectativas con la
percepcion del servicio recibido, identificando la brecha existente entre ambos

elementos. Asimismo, los autores sostienen que la calidad del servicio actlia como un
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determinante clave del valor captado por el cliente, especialmente en contextos en los
que no existen criterios objetivos para evaluar el servicio. En este sentido, destacan la
importancia de realizar diagnosticos basados en la percepcion del cliente, dado que las
empresas deben comprender como los consumidores interpretan los resultados finales

del servicio ofrecido.

De manera similar, Vavra y Pruden (1995) conceptualizan la calidad del
servicio como el resultado de un proceso de comparacion entre las expectativas del
cliente y su percepcion del desempefio real del servicio, enfatizando la diferencia entre

lo que el cliente espera recibir y lo que efectivamente obtiene de la empresa.

Por su parte, Quispe y Ayaviri (2016), citando a Kotler, definen la calidad del
servicio como un estado emocional que experimenta el cliente al contrastar sus
expectativas con el desempeno percibido del producto o servicio. Este estado se
encuentra estrechamente relacionado con el nivel de satisfaccion alcanzado y con el

grado de lealtad que el cliente desarrolla hacia la organizacion.

2.2.1.3. Conceptos de Calidad.

Segtin Contreras et al. (2019), la calidad del servicio se entiende como la
valoracion global que realiza el cliente sobre la excelencia o superioridad del servicio,
la cual se origina a partir de la comparacion entre sus expectativas —es decir, lo que
considera que las empresas deberian ofrecer y asi mismo la percepcion del servicio

efectivamente recibido.

Lo que quiere decir esta perspectiva es que la calidad del servicio no es algo
fijo, sino que cambia y se adapta con el tiempo, que varia en funcion de las expectativas

del cliente y del momento en que se presta el servicio. Esta caracteristica dificulta tanto
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su definicion como su medicion, debido al caracter intangible que distingue a los

servicios.

2.2.1.4. El Modelo SERVQUAL: El Paradigma de las Brechas.

Uno de los marcos tedricos mas reconocidos para la medicion de la calidad del
servicio es el modelo SERVQUAL (Service Quality), desarrollado por Parasuraman et
al. (1985). Este modelo se fundamenta en el paradigma de las brechas (gaps), el cual
sostiene que la calidad percibida del servicio se determina a partir de la magnitud y
direccion de la diferencia existente entre las expectativas del cliente y sus percepciones

sobre el servicio recibido.

El modelo identifica cinco brechas potenciales que pueden presentarse durante
el proceso de prestacion del servicio. No obstante, la brecha que determina directamente
la calidad percibida es la brecha 5 (Gap 5), definida como la diferencia entre el servicio
que el cliente espera recibir y el servicio percibido. Cuando la percepcion supera a la
expectativa, la calidad es considerada positiva; en caso contrario, se evalia como

negativa (Parasuraman et al., 1988).

2.2.1.5. Dimensiones de la Calidad de Servicio.

Parasuraman et al. (1985), a través del modelo SERVQUAL, identificaron
cinco dimensiones fundamentales de la calidad del servicio que no son percibidas de
manera directa por los clientes. Para su evaluacion, resulta necesario medir cada
dimension mediante items especificos que permitan identificar el nivel de acuerdo o
desacuerdo de los clientes en relacion con sus posibles expectativas y percepciones

sobre el servicio recibido.

Se exponen a continuacion las dimensiones:
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Elementos tangibles, se refieren a todos los aspectos fisicos que un cliente
puede percibir, como los equipos y materiales empleados por los trabajadores para
brindar el servicio, las limitaciones de higiene en las instalaciones, asi como el aspecto

y presentacion del personal. Los factores que integran esta dimension son:

e Equipos y materiales; se toma en cuenta los equipos moviles que emplean
y se proporcionan a los trabajadores cuando llevan a cabo sus actividades

correpondientes.

e Disponibilidad del personal; muestra como luce la apariencia del personal

en la buena presentacion que brinda al atender a los clientes.

Confiabilidad, se refiere a la capacidad del empleado para llevar a cabo el
servicio con la precision y el cumplimiento de lo prometido. Los elementos que integran

esta dimension son:

e Orientacion del personal; garantizar el servicio frente a cualquier
eventualidad por robo o pérdida o robo, evitando la misma ante una

situacion de monitoreo.

e Entrega de pedido; se refiere en cumplir con la entrega del pedido dentro
del plazo acordado, realizarlo en condiciones de salubridad y demostrar
interés por parte de la empresa para resolver cualquier problema o

inconveniente.

Capacidad de respuesta, se refiere a la habilidad para atender rdpidamente a
los clientes y facilitar un servicio agil. Esto incluye aspectos relacionados con el tiempo,

que se manifiestan en los factores siguiente:

e Sinceridad del personal; es el valor que muestra el trabajor a través de la

informacion precisa y acertada que solicita el cliente, ya sea en cuanto a las
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condiciones del equipamiento y precios de los servicios o productos a

percibir.

e Rapidez de respuesta; se refiere a la implicancia del trabajador en cuanto al
tiempo que se utiliza para atender al cliente, procurando mostrar rapidez y

eficiencia.

Seguridad, es la capacidad que posee el trabajador para ser cortés durante su

jornada laboral y establecer una buena comunicacion que inspire confianza al cliente.

e Confianza del personal; es el modo que el personal exhibe para transmitir

amabilidad y generar confianza al cliente.

e Seguridad en los pagos; se genera cuando el cliente siente que las

transacciones que efectiia son seguras y confiables.

Empatia, es la capacidad del trabajador de comprender la perspectiva del

cliente, tanto a nivel emocional como cognitivo, teniendo en cuenta:

e Interés en la atencidn; es el valor brindado del servicio personalizado

mediante la fijacion de horarios y el compromiso de atender su solicitud.

e Atencion personalizada; el trabajador especifica cada uno de los detalles

del servicio y es amable con el cliente durante su estadia.

Esta investigacion emple6 el modelo SERVQUAL desarrollado por
Parasuraman et al. (1985), para medir la variable calidad de servicio, ya que este modelo
evalta la calidad del servicio, a través de las diferencias entre las expectativas y

percepcion de los clientes.
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2.2.1.6. Reseia Historica.

Ya en el siglo XX, los progresos en cuanto a calidad se hicieron mucho mas
rapidos. Surgieron nuevas actividades, enfoques y conceptos, y se popularizaron
términos muy conocidos en el mundo de la gestion. Se empezd a hablar mucho de
vigilar la calidad, planificarla y mejorarla de forma continua. También se volvieron
comunes ideas como evitar defectos, usar métodos estadisticos para controlar los
procesos y disefiar productos mas confiables. Otras nociones que ganaron terreno
fueron calcular los costos de la mala calidad, la meta de "cero defectos", la calidad total,
la certificacion de proveedores, los circulos de calidad, las auditorias y el aseguramiento
de la calidad. A esto se sumaron enfoques como el despliegue de la funcion calidad, los

métodos de Taguchi y la comparacion con los competidores (Gryna et al., 2007).

Tras la Segunda Guerra Mundial, surgieron dos corrientes fundamentales que
influyeron de manera decisiva en la evolucion del concepto de calidad. La primera fue
la denominada evolucion japonesa de la calidad. Antes del conflicto bélico, la calidad
de los productos japoneses era percibida a nivel internacional como deficiente; sin
embargo, en el periodo posterior a la guerra, Japon implement6 un conjunto de medidas
orientadas a mejorar la calidad de sus productos y fortalecer su competitividad en los
mercados globales. En este proceso, la alta direccion asumid un rol protagénico en el
liderazgo del cambio, mientras que todos los niveles y areas funcionales de las
organizaciones recibieron formacion en disciplinas vinculadas con la gestion de la
calidad. Los proyectos de mejora se desarrollaron como un proceso continuo,

sustentado en un enfoque sistematico y transformador (Juran y Gryna, 1995).

La convergencia de estas corrientes, junto con otros enfoques emergentes, dio

lugar a un entorno organizacional dinamico, en el que las condiciones del negocio
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quedaron progresivamente determinadas por el criterio de la calidad, consolidandola

como un factor estratégico para la competitividad y la sostenibilidad empresarial.
2.2.2. Satisfaccion del Cliente
2.2.2.1. Definiciones.

Hoffman y Bateson (2012) sostienen que la satisfaccion del cliente influye en
la percepcion de la calidad del servicio, dado que dichas percepciones se construyen a
partir de experiencias y niveles de satisfaccion previos. Cada nueva interaccion es
evaluada en funcion de estas experiencias, lo que repercute en las expectativas del

cliente y en sus decisiones de compra.

Jamal y Nasser (2002) definen la satisfaccion del cliente como el vinculo que
se establece entre los consumidores que han adquirido y utilizado un producto o servicio

y la evaluacion que realizan de dicha experiencia.

De acuerdo con Miinch (1998), existe un orden secuencial en el que la
satisfaccion precede a la calidad del servicio. Este planteamiento se fundamenta en que
la calidad se alcanza cuando se satisfacen plenamente las necesidades del cliente
mediante la provision de actividades predominantemente intangibles con valor
agregado, asi como mediante el cumplimiento de los requisitos establecidos para el

producto o servicio.

Por su parte, Kotler y Keller (2012) conceptualizan la satisfaccion del cliente
como el estado emocional que experimenta un consumidor al comparar el desempeiio

percibido de un producto o servicio con sus expectativas.

La insatisfaccion del cliente puede evaluarse a partir del nimero de quejas
recibidas respecto de un producto o servicio determinado. Estos indicadores,

expresados en términos absolutos o porcentuales, permiten estimar el nivel de
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insatisfaccion existente. No obstante, la eliminacion de las quejas no implica
necesariamente la obtencion de la satisfaccion del cliente, ya que resolver
inconformidades no siempre equivale a generar una experiencia plenamente

satisfactoria.
2.2.2.2. Dimensiones de satisfaccion.

Maslow (1954), a través de su obra Motivation and Personality, propuso uno de
los modelos mas influyentes para comprender la motivaciéon humana. En dicho modelo,
las necesidades se organizan en una estructura de cinco niveles, que abarca desde las
mas basicas hasta las mas sofisticadas, estableciendo que las personas deben satisfacer

primero las necesidades inferiores antes de atender las superiores.
Las dimensiones que conforman esta jerarquia son las siguientes:

Necesidades fisioldgicas: constituyen el nivel mas bésico e incluyen
requerimientos esenciales para la supervivencia, como alimentacion, agua, aire,
descanso y reproduccion. Mientras estas necesidades no se satisfacen, resulta imposible

atender niveles superiores.

Necesidades de seguridad: una vez cubiertas las necesidades fisiologicas, las
personas buscan proteccion y estabilidad, lo que abarca seguridad fisica, estabilidad

econdmica, salud y un entorno social libre de amenazas.

Necesidades sociales o de pertenencia: se relacionan con el afecto, el amor y
las relaciones interpersonales. El ser humano necesita pertenecer a grupos sociales,
como la familia, los amigos o la comunidad, siendo la aceptacion y la conexion

emocional elementos fundamentales para el bienestar.

Necesidades de estima: incluyen el reconocimiento y el respeto, tanto propio

como externo. Comprenden dos subdimensiones:
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e Autoestima: percepcion personal de competencia, autonomia y valia.

e Respeto social: reconocimiento y valoracion recibidos por parte de los

demas.

Necesidades de autorrealizacion: representan el nivel mas elevado y se
vinculan con el deseo de alcanzar el maximo potencial personal, desarrollar

capacidades, fomentar la creatividad y encontrar un propoésito vital.
2.2.2.3. Niveles de Satisfaccion.

Segtin Kotler (2003), los niveles de satisfaccion reflejan la magnitud del agrado

o desagrado que experimenta el cliente tras adquirir un producto o servicio.

Schiffman y Lazar (2014) identifican tres niveles de satisfaccion posteriores a

la compra:

e Complacencia: ocurre cuando el producto o servicio sorprende al cliente al

ir mas alla de lo que ¢l esperaba.

e Satisfaccion: se da cuando un servicio o producto estd cumpliendo con lo

que el cliente esta esperando recibir.

e Insatisfaccion: sucede cuando el producto o servicio se queda corto y no

alcanza a cumplir con las expectativas del cliente.
2.2.2.4. Reseia Historica.

El concepto de satisfaccion del cliente ha evolucionado de manera significativa
desde el siglo XX, periodo en el que comenzd a adquirir relevancia en las ciencias
sociales y en el ambito empresarial. Antes de dicho siglo, la nocién de servicio se
encontraba principalmente asociada a productos fisicos, priorizando la calidad y el

desempefio como factores determinantes del consumo.
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Durante las décadas de 1970 y 1980, diversos estudios sentaron las bases de la
gestion de la satisfaccion del cliente. En este periodo, Parasuraman et al. (1985)
desarrollaron el modelo SERVQUAL, que permitio conceptualizar la calidad del
servicio a partir de dimensiones clave y evidenciar la importancia de la interaccion con

el cliente.

De forma paralela, Kotler (1970) destacé la satisfaccion del cliente como un
indicador critico del éxito empresarial, vinculandola con la lealtad y el desempeiio

organizacional a largo plazo.

A partir de la década de 1990, la satisfaccion del cliente se consolidé como un
enfoque estratégico, impulsado por la intensificacion de la competencia en mercados
globalizados. Asimismo, la incorporacion de tecnologias digitales permitié mejorar la
recopilacion de informacion, la personalizacion del servicio y el andlisis continuo de la

experiencia del cliente.

2.2.2.5. Modelos Teoricos.

a. Modelo de Philip Kotler.

Segtin Kotler y Armstrong (2012), la satisfaccion del cliente se define como el
nivel en que el rendimiento de un seleccionado producto o servicio estd cumpliendo
con las expectativas del consumidor. Desde esta perspectiva, la satisfaccion constituye

un indicador clave del desempefio empresarial.

Independientemente del sector al que pertenezca, toda empresa orienta sus
esfuerzos hacia la satisfaccion del cliente, dado que esta genera beneficios estratégicos,
tales como la recompra de productos o servicios, el fortalecimiento de la lealtad hacia

la organizacion y la recomendacion favorable a terceros, como familiares y amistades.
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Asimismo, Kotler y Keller (2012) sefialan que la satisfaccion del cliente se
estructura a partir de tres elementos fundamentales: el rendimiento percibido, el grado
de los niveles de satisfaccion y las expectativas resultantes de la comparacion entre

ambos.

b. Modelo de satisfaccion basado en expectativas.

De acuerdo con Set6 (2014), la satisfaccion de los consumidores se revela
después de haber adquirido un bien o servicio y se expresa mediante sentimientos
favorables o desfavorables, en funcién de las expectativas formadas a partir de
experiencias previas. En este sentido, la satisfaccion se concibe como una actitud
evaluativa que surge tras el acto de compra o como resultado de la relacion establecida

entre el producto, el servicio y el consumidor.

La mayoria de los estudios sobre la satisfaccion del cliente se basan en un
modelo que compara las expectativas con la realidad. Este enfoque parte de una idea
simple: la satisfaccion nace de la comparacion entre lo que el cliente esperaba y lo que

finalmente percibe que recibi6 del producto o servicio.

Desde la perspectiva del consumidor, la percepcion del resultado del servicio se
interpreta a partir de un conjunto de estandares. La conformidad se presenta cuando las
expectativas coinciden con dichos estandares, mientras que la disconformidad surge

cuando existe una discrepancia entre ambos elementos.

e Si las percepciones > Expectativas — Disconformidad (+)

e Si las percepciones < Expectativas — Disconformidad (-)
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2.2.2.6. Evaluacion de la Satisfaccion del Cliente.

Segun Gonzales et al. (2017), la satisfaccion del cliente puede medirse de dos
formas ya sea directa o indirecta. La medicion directa permite conocer cual es la
percepcion del cliente respecto del grado de cumplimiento de sus requerimientos por

parte de la empresa.

Para la evaluacion de la satisfaccion del cliente, resulta indispensable el uso de
herramientas adecuadas, entre las cuales se encuentran la entrevista individual
semiestructurada, el trabajo en equipos, las encuestas periddicas y los paneles de

personas usuarias.

Por su parte, Kotler (2006) sefala que el nivel de satisfaccion del cliente logra
evaluarse a partir de tres dimensiones fundamentales: el rendimiento percibido, las
expectativas y el nivel de satisfaccion resultante de la comparacion entre ambos

elementos.
2.3. Definicion de Términos Basicos
2.3.1. Calidad de Servicio.

Parasuraman et al. (1985) definen la calidad del servicio como el resultado de
un proceso evaluativo mediante el cual el consumidor compara sus expectativas con la
percepcidn del servicio recibido. Este proceso implica identificar la diferencia existente
entre el servicio esperado y el servicio efectivamente proporcionado. Asimismo, los
autores sefialan que la calidad del servicio constituye un determinante clave del valor
percibido por el cliente, especialmente en contextos en los que no existen criterios
objetivos de evaluacion. Por ello, resulta fundamental realizar diagnodsticos basados en
la percepcion del cliente, dado que las empresas deben identificar cémo los

consumidores interpretan los resultados del servicio ofrecido.
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2.3.2. Hotel

Segun Barragan (2002), un hotel es un negocio que ofrece alojamiento y comida
a los viajeros, ademas de contar con espacios para el descanso y la recreacion. Como
cualquier empresa, su objetivo principal es ser rentable. Para lograrlo, promociona y
presta sus servicios, creando expectativas desde que el cliente hace una reserva y
esforzandose por cumplirlas. En esto, su equipo de trabajo juega un papel esencial, ya
que son ellos quienes, en conjunto, hacen posible que la experiencia del huésped sea

satisfactoria y digna de recordar.
2.3.3. Satisfaccion del Cliente

Hoffman y Bateson (2012) sostienen que la satisfaccion del cliente influye en
la percepcion de la calidad, dado que dichas percepciones se construyen a partir de
experiencias y niveles de satisfaccion previos. Cada nueva interaccion es evaluada en
funcion de estas experiencias, lo que incide en las expectativas del cliente y en sus
decisiones de compra. Por su parte, Jamal y Nasser (2002) definen la satisfaccion del
cliente como la relacion evaluativa que establecen los consumidores que han adquirido

y utilizado un producto o servicio.
2.3.4. Servicio

El servicio se concibe como la accion y el resultado de servir, y consiste en
proporcionar condiciones o disposiciones orientadas a la entrega de elementos
intangibles, tanto en el ambito econdmico como en el del marketing (Manero et al.,
2012). De manera general, el servicio se entiende como un conjunto de actividades
desarrolladas por una empresa con el proposito de atender las necesidades de sus
clientes. En este sentido, el servicio se caracteriza por su intangibilidad y por su

orientacion a la satisfaccion de dichas necesidades (Enrique et al., 2010).
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2.3.5. Turismo

Segun la Organizacion Internacional del Trabajo (2003), la industria del turismo
comprende el conjunto de actividades vinculadas a los desplazamientos de personas,
incluyendo agencias de viajes, operadores turisticos, guias y otros servicios
relacionados. Por su parte, la Organizacion Mundial del Turismo (2017) define el
turismo como el conjunto de actividades realizadas por las personas durante sus viajes
y estancias en lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo que no exceda un

afio, ya sea con fines recreativos, laborales u otros.
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Capitulo 111

Hipotesis y Variables
Hipotesis
Hipétesis General

Hi: Existe una relacion significativa entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en el Hotel Virgencita de Copacabana durante la
Semana Santa de 2025, en el distrito de Omate.

Ho: No existe una relacion significativa entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en el Hotel Virgencita de Copacabana durante la

Semana Santa de 2025, en el distrito de Omate.
Hipotesis Especificas

Hi.1: Existe una relacion significativa entre la tangibilidad de los servicios y la
satisfaccion del cliente en el Hotel Virgencita de Copacabana.

Ho.1: No existe una relacion significativa entre la tangibilidad de los servicios
y la satisfaccion del cliente en el Hotel Virgencita de Copacabana.

Hi.2: Existe una relacion significativa entre la empatia en el servicio y la
satisfaccion del cliente en el Hotel Virgencita de Copacabana.

Ho.2: No existe una relacion significativa entre la empatia en el servicio y la

satisfaccion del cliente en el Hotel Virgencita de Copacabana.
Identificacion de las Variables
e Variable independiente: calidad del servicio.

e Variable dependiente: satisfaccion del cliente.



3.3. Operacionalizacion de las Variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables
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Variable

Dimension Indicadores

Calidad de
servicio

- Informacioén brindada formalmente (virtual o presencial).
- Cumplimiento de reservaciones programadas.
Fiabilidad - Informacion exacta sobre los servicios ofrecidos.
- Influencia de la calificacion en plataformas digitales para
contratar el servicio.

- Rapidez en la atencion del personal.
- Disposicion del personal para resolver dudas o reclamos.
— Conocimiento del personal sobre el servicio ofrecido.

Capacidad
de respuesta

- Estado de la infraestructura respecto al servicio ofrecido.
Elementos - Condicion de las instalaciones y equipamiento.
tangibles - Estado y limpieza del mobiliario en la habitacion.

- Imagen limpia y agradable del personal.

- Atencidn personalizada por parte del personal.
Empatia - Atencidn y preocupacion por el bienestar del cliente.
- Empatia del personal frente a las inquietudes del cliente.

- Percepcion de seguridad y accesibilidad de la ubicacion
del hotel.

- Seguridad de las transacciones digitales realizadas en el
hotel.

Seguridad

Satisfaccion
del cliente

- Buen trato y servicio del personal durante la estadia.
Rendimiento - Concordancia entre publicidad y servicio recibido.
percibido - Comparacion de la calidad del servicio con otros hoteles.
- Adecuacioén del desempeiio del personal.

- Influencia de recomendaciones de otras personas para
contratar el servicio.

- Disponibilidad de comodidades para una buena
experiencia.

- Probabilidad de recomendar los servicios del hotel a
terceros.

Expectativas

Niveles de - Nivel de satisfaccion de las necesidades del cliente.
satisfaccion - Superacion de expectativas en el servicio recibido.
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Capitulo IV

Metodologia
4.1. Enfoque de la Investigacion

El enfoque de esta investigacion es cuantitativo. Este enfoque elegido se
caracteriza por la recoleccion y el analisis de datos numéricos con la finalidad de
contrastar hipotesis, examinar relaciones entre variables y generalizar resultados. Para
el andlisis de la informacion obtenida mediante encuestas aplicadas a los clientes del
Hotel Virgencita de Copacabana, se emplearan técnicas de estadistica descriptiva e

inferencial.
4.2. Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo descriptivo, debido a que se orienta a describir las
caracteristicas de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en el Hotel
Virgencita de Copacabana, a partir de la recopilacion de informacion sobre las

percepciones de los clientes respecto de las distintas dimensiones de ambas variables.

Asimismo, es de tipo correlacional, dado que busca determinar y establecer el
vinculo o relacidn existente entre la calidad del servicio ofrecido y la satisfaccion del
consumidor, verificando la presencia de asociaciones significativas entre estas
variables, asi como entre dimensiones especificas de la calidad del servicio, tales como

la tangibilidad y la empatia, y la satisfaccion del cliente.
4.3. Nivel de Investigacion

El nivel de la investigacion es relacional o correlacional. Este nivel permite
establecer el grado de asociacion entre las variables de estudio: calidad del servicio y

satisfaccion del cliente. En este sentido, se pretende analizar como la percepcion de la
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calidad del servicio se relaciona con el nivel de satisfaccion de los clientes del Hotel

Virgencita de Copacabana.
4.4. Meétodos de Investigacion

El método principal utilizado en la investigacion es el hipotético-deductivo. Este
método parte de la formulacion de la hipotesis general: Existe una relacion significativa
entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en el Hotel Virgencita de
Copacabana durante la Semana Santa de 2025, en el distrito de Omate, asi como de las
hipotesis especificas, para posteriormente recolectar datos mediante encuestas que
permitan comprobarlas o refutarlas. De manera complementaria, se emplea el método

descriptivo para caracterizar las variables objeto de estudio.
4.5. Diseiio de Investigacion

El disefio de la investigacion fue no experimental, transversal o transaccional y
correlacional. Es no experimental, puesto que no se manipularon intencionalmente las
variables, sino que los fendmenos se observaron tal como ocurrieron en su contexto
natural para su analisis. Fue transversal o transaccional, debido a que la recoleccion de
datos se realiz6 en un solo momento, especificamente durante la Semana Santa de 2025.
Finalmente, fue correlacional, ya que tuvo el proposito de identificar y describir la

relacion existente entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.
4.6. Poblacion y Muestra
4.6.1. Poblacion

La poblacion de estudio estuvo conformada por un total de 150 clientes que se
hospedaron en el Hotel Virgencita de Copacabana durante la Semana Santa de 2025,

periodo en el que el establecimiento fue declarado Patrimonio Cultural de la Nacion..
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4.6.2. Muestra

La muestra es una parte representativa de la poblacion, seleccionada para llevar

a cabo cuya investigacion.
a. Unidad de Analisis.

La unidad de anélisis fue cada cliente que se hosped6 en el Hotel Virgencita de

Copacabana durante la Semana Santa de 2025 y que fue encuestado.
b. Tamaifio de la Muestra.

De acuerdo con la formula de calculo de la muestra, el tamafio estuvo compuesto
por 108 clientes. Este nimero de clientes fue el total de encuestados en el estudio. La
formula utilizada para obtener la muestra fue implantada por William Gemmell

Cochran, y es la siguiente.

_ zz*p*q*N
n_EZ(N—1)+ZZ*p*q

3 1.952 % 0.5 = 0.5 * 150
"= 0.052(150 — 1) + 1.952 0.5 % 0.5
n=108

c. Seleccion de 1a Muestra.

La seleccion de la muestra se realizo utilizando un muestreo probabilistico
aleatorio simple, donde cada cliente de la poblacion tuvo la misma oportunidad de ser
seleccionado para participar en la encuesta, hasta alcanzar el tamafio de muestra de 108

clientes.
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4.7. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
4.7.1. Técnicas

La técnica de recoleccion de datos empleada fue la encuesta. Esta permitio
obtener informacion directa de los clientes acerca de sus percepciones sobre la calidad

del servicio y su nivel de satisfaccion en el Hotel Virgencita de Copacabana.
4.7.2. Instrumentos
a. Diseiio.

El instrumento de recoleccion de datos disefiado para esta investigacion fue un
cuestionario estructurado, con el objetivo de medir las variables "Calidad de Servicio"
y "Satisfaccion del Cliente" en el Hotel Virgencita de Copacabana. La construccion de
este instrumento se basd en una escala tipo Likert, ampliamente utilizada en estudios

de percepciodn y actitud.

El cuestionario tuvo un total de 25 preguntas cerradas, distribuidas en dos
secciones principales, cada una alineada con las variables de estudio y sus respectivas
dimensiones:

e Seccion I: Calidad de Servicio (Preguntas 1 a 16). Esta seccion agrupa
preguntas relacionadas con la sensacion que perciben los clientes sobre la
calidad del servicio brindado por el hotel. Se subdivide en las siguientes
dimensiones:

o Fiabilidad (Preguntas 1 a 4). Evaltia la capacidad del hotel para
realizar el servicio prometido de forma fiable y precisa, incluyendo la

formalidad de la informacion y el cumplimiento de las reservaciones.
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o Capacidad de Respuesta (Preguntas 5 a 7). Mide la disposicion del
personal para ayudar a los clientes y para proporcionar un servicio
rapido.

o Elementos Tangibles (Preguntas 8 a 11). Se refiere a la apariencia de
la infraestructura y de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales de comunicacion del hotel, asi como el mobiliario y la
limpieza de las habitaciones.

o Empatia (Preguntas 12 a 14). Se centra en la atencion individualizada
que el hotel proporciona a sus clientes, incluyendo la atencion
personalizada y la preocupacion por el bienestar del huésped.

o Seguridad (Preguntas 15 a 16). Evalua la percepcion, es decir que
sensacion tienen los clientes sobre la seguridad en la ubicacion del hotel
y la confianza en las transacciones de pago.

Seccion II: Satisfaccion del Cliente (Preguntas 17 a 25). Esta seccion

explora el nivel de satisfaccion general de los clientes con los servicios del

hotel. Se divide en las siguientes dimensiones:

o Rendimiento Percibido (Preguntas 17 a 20). Mide la evaluacion que
hace el cliente sobre el desempefio real del servicio recibido, incluyendo
el trato del personal y la coherencia con la publicidad.

o Expectativas (Preguntas 21 a 23). Analiza como las expectativas de
cada uno de los clientes influyen en su percepcion de satisfaccion,
incluyendo la motivacion por recomendaciones y la disponibilidad de

comodidades.
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o Niveles de Satisfaccion (Preguntas 24 a 25). Indaga directamente si el
establecimiento, en este caso el hotel logré satisfacer sus necesidades de
alojamiento y si el servicio superd sus expectativas.

Cada pregunta presenta cinco alternativas de respuesta bajo la escala de Likert:
"totalmente de acuerdo", "de acuerdo", "ni de acuerdo ni en desacuerdo", "en

desacuerdo", y "totalmente en desacuerdo". Este formato permitié capturar la

intensidad de la percepcion del cliente y facilito el andlisis cuantitativo de los datos.
b. Confiabilidad.

Para garantizar la consistencia interna de los instrumentos utilizados en la
investigacion, se aplico el andlisis de confiabilidad mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach, el cual permite evaluar el grado de confiabilidad de los items que conforman
cada escala empleada. Este procedimiento asegura la obtencion de resultados estables
y reproducibles cuando el cuestionario se aplica bajo condiciones similares (Carrillo y

Cordova, 2023).

Tal como se evidencia en las tablas de confiabilidad del documento adjunto, los
valores obtenidos superaron el umbral recomendado de 0.80, lo que indica una alta
consistencia interna de los instrumentos utilizados. A continuacidn, se presentan los

coeficientes obtenidos para cada variable analizada:

e (alidad de servicio (V1): el instrumento utilizado para medir esta variable
alcanzo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0,913, lo que refleja un nivel
de confiabilidad muy alto, evidenciando que los items miden de manera

coherente la variable.



53

o Satisfaccion del cliente (V2): en esta variable, el coeficiente Alfa de
Cronbach fue de 0,902, valor que también corresponde a una confiabilidad

muy alta, lo cual respalda la consistencia de los datos recopilados.

e Rendimiento percibido (D1-V2): el andlisis de esta dimension arrojé un
valor de 0,841, considerado de confiabilidad muy alta, 1o que confirma la

homogeneidad de los items que la componen.

e Expectativas (D2-V2): para esta dimension se obtuvo un coeficiente de
0,767, correspondiente a una confiabilidad alta, lo que ratifica la

adecuacion de los datos para el analisis estadistico.

e Niveles de satisfaccion (D3-V2): finalmente, esta dimension presentd un
coeficiente Alfa de Cronbach de 0,751, valor que también se clasifica

dentro del nivel de confiabilidad alta.

Con base en estos resultados, se concluye que los cuestionarios utilizados en la
investigacion presentan niveles adecuados de consistencia interna, estabilidad y
precision, por lo que resultan apropiados para la medicion de las variables propuestas
y cumplen con los estandares metodologicos necesarios para garantizar la confiabilidad

y validez de los datos obtenidos.

c¢. Validez.

Con el proposito de garantizar la pertinencia, claridad y relevancia de los
instrumentos empleados en la presente investigacion, se utilizaron cuestionarios
previamente validados por Carrillo y Cérdova (2023) en su estudio sobre la calidad del
servicio y su incidencia en la satisfaccion del cliente en un hotel de tres estrellas de

Lima, correspondiente al afio 2022. Dichos instrumentos fueron sometidos a un proceso
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de validacion mediante juicio de expertos, lo que asegura su idoneidad para la medicion

de las variables de estudio: calidad del servicio y satisfaccion del cliente.

Segun Fernandez et al. (2014), la validez de un instrumento se define como el
grado en que este mide efectivamente aquello que pretende medir. En el estudio
referido, los autores sometieron el cuestionario a la evaluacion de cuatro especialistas
en administracion turistica y hotelera, quienes analizaron cada item desde criterios
metodoldgicos y tematicos. Los resultados de dicha evaluacion evidenciaron que no fue
necesario efectuar modificaciones sustanciales, dado que los items presentaron
coherencia interna, claridad en su redaccion y una relacion directa con las dimensiones

objeto de analisis.
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Capitulo V

Resultados
5.1.  Descripcion del Trabajo de Campo

El trabajo de campo de la presente investigacion se desarroll6 durante la Semana
Santa de 2025, en el distrito de Omate, especificamente en el Hotel Virgencita de
Copacabana. La poblacion para este estudio estuvo conformada por 150 clientes que se

hospedaron en el establecimiento durante el periodo de estudio.
a. Recoleccion de datos.

La presente recoleccion de datos se efectué mediante la aplicacion directa de un
cuestionario estandarizado a los clientes del hotel. El instrumento empleado fue un
cuestionario estructurado, el cual estd compuesto por 25 preguntas cerradas con escala
tipo Likert, organizadas en dos secciones: calidad del servicio (items 1 al 16) y
satisfaccion del cliente (items 17 al 25). La muestra estuvo conformada por 108 clientes,
de acuerdo con el tamafio muestral previamente calculado. Durante la aplicacion del
instrumento, se garantizd que los participantes comprendieran adecuadamente cada

item, atendiendo oportunamente cualquier consulta que pudiera surgir.
b. Procesamiento de datos.

Una vez recolectados los 108 cuestionarios completos, la informacion fue
organizada y codificada de manera sistematica. Las respuestas correspondientes a la
escala Likert se transformaron en valores numéricos con el fin de facilitar el analisis
estadistico. Posteriormente, los datos fueron ingresados en una hoja de célculo y en un
software estadistico especializado. Asimismo, se realiz6 un proceso de depuracion para
identificar y corregir posibles errores de digitacion o inconsistencias en la informacion

registrada.
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c. Analisis de datos.

El andlisis de los datos se llevo a cabo mediante el uso de estadistica descriptiva
e inferencial. Para la descripcion de los resultados obtenidos en cada item, tal como se
presenta en las tablas 1 a 25 del documento adjunto, se calcularon las frecuencias
absolutas y los porcentajes correspondientes a cada alternativa de respuesta (totalmente
de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo). Este procedimiento permitié identificar las dimensiones de la calidad del
servicio con mayor valoracion y evaluar el nivel de satisfaccion del cliente, en
concordancia con los objetivos especificos de la investigacion. Asimismo, para
determinar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, asi como
entre sus dimensiones especificas, se emplearon pruebas estadisticas pertinentes, como

los coeficientes de correlacion, a fin de contrastar las hipotesis formuladas.
5.2.  Presentacion de Resultados
5.2.1. Calidad de Servicio

a. Dimension: Fiabilidad

Tabla 2

JEsta de acuerdo que la informacion brindada por el hotel de manera virtual o

presencial es formal?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 45 41,67%
De acuerdo 35 32,41%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 13,89%
En desacuerdo 10 9,26%
Totalmente en desacuerdo 3 2,78%

Total 108 100%
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Figura 1.

La informacion brindada por el hotel de manera virtual o presencial es formal

9.26% 2.78%

13.89% ‘

-

32.41%

41.67%

- Totalmente de acuerdo - De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo - En desacuerdo

+ Totalmente en desacuerdo

Tal como se observa en la figura presentada, la mayoria de los encuestados,
equivalente al 74,08 % (41,67 % totalmente de acuerdo y 32,41 % de acuerdo),
considera que la informacion proporcionada por el Hotel Virgencita de Copacabana,
tanto por medios virtuales como de manera presencial, es formal. Este resultado
evidencia una percepcion favorable respecto de la fiabilidad de la comunicacion del
establecimiento, aspecto fundamental para la generacion de confianza en los clientes.
No obstante, un porcentaje reducido de los encuestados (12,04 %) manifesto
desacuerdo o total desacuerdo, lo que sugiere la existencia de 4reas puntuales de mejora
en la formalidad de la informacion dirigida a determinados segmentos de clientes.

Tabla 3

JEl hotel cumple con las reservaciones programadas de acuerdo a sus necesidades?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 50 46,30%
De acuerdo 40 37,04%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9,26%
En desacuerdo 6 5,56%
Totalmente en desacuerdo 2 1,85%

Total 108 100%




Figura 2

Reservaciones programadas

0.26% 5.56% 1.85%
. () ‘

= Totalmente de acuerdo « De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo En desacuerdo
- Totalmente en desacuerdo

Como se observa en la figura 2, un alto porcentaje de clientes, equivalente al
83,34 % (46,30 % totalmente de acuerdo 'y 37,04 % de acuerdo), percibe que el Hotel

Virgencita de Copacabana cumple adecuadamente con las reservaciones programadas
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conforme a sus necesidades. Este resultado constituye un indicador sélido de la

fiabilidad del establecimiento en la gestion de sus servicios principales, particularmente

en el proceso de reservas, lo cual contribuye de manera significativa a la satisfaccion

del cliente. Por otro lado, el 9,26 % de los encuestados se mantiene en una posicion

neutral, mientras que el 7,41 % manifiesta algun nivel de desacuerdo, lo que evidencia

que, si bien la percepcion general es favorable, persiste un margen de mejora orientado

a optimizar la precision en el cumplimiento de las reservaciones y garantizar una

experiencia plenamente satisfactoria para la totalidad de los clientes.

Tabla 4

JEsta de acuerdo que recepcion informa con exactitud sobre todos los servicios que

ofrece el hotel?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 40 37,04%
De acuerdo 38 35,19%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 18,52%
En desacuerdo 8 7,41%
Totalmente en desacuerdo 2 1,85%

Total 108 100%
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Figura 3

informa con exactitud sobre todos los servicios que ofrece el hotel

7.41% 1.85%

18.52% ‘

o

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = En desacuerdo
= Totalmente en desacuerdo

Como se detalla en la figura 3, la mayoria de los encuestados, equivalente al
72,23 % (37,04 % totalmente de acuerdo y 35,19 % de acuerdo), considera que el
personal de recepcion del hotel informa con exactitud sobre la totalidad de los servicios
ofrecidos. Este resultado refuerza la percepcion de fiabilidad del establecimiento en
relacion con su comunicacion interna. No obstante, un 18,52 % de los participantes
buscaron adoptar una postura neutral, lo que podria indicar la ausencia de una opinién
definida o una experiencia que no resultd suficientemente relevante en este aspecto.
Asimismo, el 9,26 % que manifestd desacuerdo o total desacuerdo evidencia la
existencia de oportunidades de mejora orientadas a fortalecer la exhaustividad y
precision de la informacion proporcionada por el personal de recepcion.
Tabla §

JEsta de acuerdo que la calificacion del hotel en las plataformas digitales influye en

su decision de contratar los servicios de un alojamiento?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 55 50,93%
De acuerdo 30 27,78%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 13,89%
En desacuerdo 6 5,56%
Totalmente en desacuerdo 2 1,85%

Total 108 100%
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Calificacion del hotel en las plataformas digitales influye en su decision de contratar

los servicios

5.56% 1.85%
13.89% ‘

-

+ Totalmente de acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
+ Totalmente en desacuerdo

= De acuerdo
En desacuerdo

Tal como se muestra en la figura 4, un 78,71 % de los encuestados (50,93 %

totalmente de acuerdo 'y 27,78 % de acuerdo) afirma que esta calificacion en el Hotel

Virgencita de Copacabana influye en las plataformas digitales en su decision de

contratar los servicios de alojamiento. Este resultado pone de manifiesto la relevancia

de la reputacion online y de la adecuada gestion de resefas para el Hotel Virgencita de

Copacabana. Una valoracion positiva en dichas plataformas actia como un indicador

de fiabilidad para los clientes potenciales y se vincula directamente con el objetivo

general de la investigacion, orientado a determinar la relacion entre la calidad del

servicio y la satisfaccion del cliente. En este sentido, la influencia de las resefias online

se configura como un factor determinante en el proceso de decision de compra de los

clientes.

5.2.1.1. Dimension: Capacidad de respuesta.

Tabla 6

¢ Considera usted que la atencion brindada por el hotel es rapida?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 48 44,44%
De acuerdo 40 37,04%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 11,11%
En desacuerdo 6 5,56%
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Totalmente en desacuerdo 2 1,85%
Total 108 100%

Figura 5

La atencion brindada por el hotel es rapida

5.56% 1.85%

o\ |

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo En desacuerdo
* Totalmente en desacuerdo

Como se detalla en la figura, un 81,48 % de los encuestados (44,44 % totalmente
de acuerdoy 37,04 % de acuerdo) percibe que, la atencion que brinda el hotel es rapida.
Este resultado constituye un indicador favorable de la capacidad de respuesta del Hotel
Virgencita de Copacabana. La rapidez en la atencion representa un factor relevante para
la satisfaccion del cliente, en la medida en que contribuye a reducir los tiempos de
espera y a atender de manera eficiente las necesidades de los usuarios. No obstante, el
11,11 % de los encuestados se mantiene en una posicion neutral y el 7,41 % manifiesta
algun nivel de desacuerdo, lo que sugiere que, aunque la percepcion general es positiva,

aun existe margen para optimizar los tiempos de respuesta en determinadas situaciones.

Tabla 7
¢ Usted considera que el personal esta siempre dispuesto a resolver sus dudas o
reclamos?
Alternativa fi hi%

Totalmente de acuerdo 50 46,30%

De acuerdo 35 32,41%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 13,89%

En desacuerdo 6 5,56%

Totalmente en desacuerdo 2 1,85%

Total 108 100%
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Figura 6

El personal esta siempre dispuesto a resolver dudas o reclamos

5.56% 1.85%

<

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Tal como se muestra en la figura, un 78,71 % de los clientes (46,30 % totalmente
de acuerdo y 32,41 % de acuerdo) considera que el personal del Hotel Virgencita de
Copacabana se encuentra siempre dispuesto a resolver sus dudas o reclamos. Este
elevado porcentaje evidencia una sélida capacidad de respuesta del personal, aspecto
fundamental para la satisfaccion del cliente y la resolucion eficaz de incidencias. La
disposicion para brindar apoyo contribuye de manera significativa a una percepcion
favorable de la calidad del servicio. No obstante, el 13,89 % de respuestas neutrales y
el 7,41 % de desacuerdo sugieren que, aunque la valoracion general es positiva, existen
casos puntuales en los que dicha disposicion no es percibida de la misma manera, lo

que indica oportunidades de mejora especificas.

Tabla 8

¢ Considera usted que el personal tiene conocimiento del servicio que ofrece?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 55 50,93%
De acuerdo 30 27,78%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 13,89%
En desacuerdo 6 5,56%
Totalmente en desacuerdo 2 1,85%

Total 108 100%
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Figura 7

El personal tiene conocimiento del servicio que ofrece

5.56% 1.85%
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= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo - En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Como se muestra en la figura anterior, la mayoria de los encuestados,
equivalente al 78,71 % (50,93 % totalmente de acuerdo y 27,78 % de acuerdo),
considera que el personal del hotel posee un adecuado conocimiento de los servicios
que ofrece. Este resultado constituye un componente relevante de la capacidad de
respuesta y del profesionalismo del personal, dado que el dominio de la informacion
permite brindar orientaciones precisas y resolver consultas de manera eficaz. Un
personal debidamente informado genera confianza y contribuye a una experiencia
positiva del cliente. Si bien se registro un 13,89 % de respuestas neutrales y un 7,41 %
de desacuerdo, la tendencia general evidencia que el personal se encuentra

adecuadamente capacitado respecto de los servicios brindados por el establecimiento.
5.2.1.2. Dimension: Elementos Tangibles.

Tabla 9

JLa infraestructura del hotel esta acorde al servicio ofrecido?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 50 46,30%
De acuerdo 40 37,04%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9,26%
En desacuerdo 6 5,56%
Totalmente en desacuerdo 2 1,85%

Total 108 100%
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Figura 8

La infraestructura del hotel esta acorde al servicio ofrecido

5.56% 1.85%
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= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo * En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Como se muestra en la figura anterior, un 83,34 % de los encuestados (46,30 %
totalmente de acuerdo y 37,04 % de acuerdo) coincide en que la infraestructura del
Hotel Virgencita de Copacabana se encuentra acorde con el servicio ofrecido. Este
resultado evidencia que los elementos fisicos del establecimiento, tales como la
edificacion y el disefio, satisfacen las expectativas de los clientes en relacion con la
calidad del servicio percibida. La infraestructura constituye un componente tangible
esencial que influye tanto en la primera impresion como en el nivel de comodidad
durante la estadia. En conjunto, las respuestas reflejan una adecuada correspondencia
entre el servicio brindado y el entorno fisico del hotel.

Tabla 10

JLas instalaciones y el equipamiento del hotel se encuentran en buenas condiciones

conforme a sus necesidades?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 55 50,93%
De acuerdo 35 32,41%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9,26%
En desacuerdo 6 5,56%
Totalmente en desacuerdo 2 1,85%

Total 108 100%
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Figura 9

Las instalaciones y el equipamiento del hotel se encuentran en buenas condiciones

5.56% 1.85%

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

La mayoria de los clientes, equivalente al 83,34 % (50,93 % totalmente de
acuerdo y 32,41 % de acuerdo), considera que el equipamiento y las instalaciones del
establecimiento a estudiar, se encuentran en buenas condiciones y satisfacen
adecuadamente sus necesidades. Este resultado constituye un indicador solido de la
calidad con respecto a los elementos tangibles del Hotel Virgencita de Copacabana. El
adecuado estado y la funcionalidad de las instalaciones y del equipamiento se
relacionan directamente con el nivel de comodidad y satisfaccion del huésped, lo que
respalda la hipotesis especifica Hi.1, referida a la relacion entre la dimension de
tangibilidad y la satisfaccion del cliente.

Tabla 11

JEl mobiliario de la habitacion (como cama, armario, sofa, bano, sabanas,

edredones, entre otros) se encuentra en buen estado y limpio?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 60 55,56%
De acuerdo 30 27,78%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9,26%
En desacuerdo 6 5,56%
Totalmente en desacuerdo 2 1,85%

Total 108 100%
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Figura 10

El mobiliario de la habitacion se encuentra en buen estado y limpio

5.56% 1.85%
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Tal como se muestra en la figura 10, un 83,34 % de los encuestados (55,56 %
totalmente de acuerdo 'y 27,78 % de acuerdo) atirma que el mobiliario de la habitacion
se encuentra en buen estado y presenta condiciones adecuadas de limpieza. Este aspecto
constituye un factor relevante en la percepcion de los elementos tangibles del
establecimiento, dado que la limpieza y el mantenimiento del mobiliario inciden
directamente en la comodidad y en la higiene percibida por el huésped. El elevado nivel
de acuerdo registrado evidencia que el Hotel Virgencita de Copacabana mantiene
estandares adecuados en el cuidado de sus habitaciones, lo que influye de manera

favorable en la satisfaccion del cliente.

Tabla 12

JEl personal del hotel tiene una imagen limpia y agradable para su atencion?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 65 60,19%
De acuerdo 30 27,78%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 7,41%
En desacuerdo 4 3,70%
Totalmente en desacuerdo 1 0,93%

Total 108 100%
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Figura 11

El personal del hotel tiene una imagen limpia y agradable para su atencion

3.70% 0.93%
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= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
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= Totalmente en desacuerdo

Un 87,97 % de los clientes (60,19 % fotalmente de acuerdo y 27,78 % de
acuerdo) percibe que el personal que labora en el hotel presenta una imagen limpia y
agradable. La apariencia del personal constituye un elemento tangible relevante que
contribuye a la percepcion de profesionalismo y a la confianza que transmite el servicio.
Este resultado sugiere que el Hotel Virgencita de Copacabana presta especial atencion
a la presentacion de su equipo humano, lo que incide de manera positiva en la

experiencia general del cliente y refuerza la calidad del servicio percibida.
5.2.1.3. Dimension: Empatia.

Tabla 13

JEl personal del hotel brinda una atencion personalizada?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 50 46,30%
De acuerdo 40 37,04%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9,26%
En desacuerdo 6 5,56%
Totalmente en desacuerdo 2 1,85%

Total 108 100%
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Figura 12

El personal del hotel brinda una atencion personalizada

5.56% 1.85%
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= Totalmente de acuerdo = De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo * En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Un 83,34 % de los encuestados (46,30 % totalmente de acuerdo y 37,04 % de
acuerdo) considera que el personal del hotel brinda una atencién personalizada. Este
elevado porcentaje constituye un indicador relevante del nivel de empatia del personal,
aspecto fundamental para establecer una conexion con el cliente y atender
adecuadamente sus necesidades individuales. La atencion personalizada contribuye de
manera significativa a la generacion de una experiencia positiva para el huésped. No
obstante, el 9,26 % de respuestas neutrales y el 7,41 % de desacuerdo sugieren que, si
bien la personalizacion representa una fortaleza del servicio, aun existen oportunidades
de mejora orientadas a garantizar una atencidén consistente para la totalidad de los

clientes.

Tabla 14

JEl personal del hotel es muy atento y se preocupa por su bienestar?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 55 50,93%
De acuerdo 35 32,41%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9,26%
En desacuerdo 6 5,56%
Totalmente en desacuerdo 2 1,85%

Total 108 100%
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Tabla 15

El personal del hotel es muy atento y se preocupa por su bienestar

5.56% 1.85%

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Un 83,34 % de los clientes (50,93 % fotalmente de acuerdo y 32,41 % de
acuerdo) percibe que el personal que labora en el Hotel Virgencita de Copacabana es
atento, cordial los cuales se preocupan por el bienestar del cliente. Este resultado
constituye un indicador relevante del nivel de empatia del personal, al evidenciar que
la atencion brindada trasciende la mera prestacion del servicio y refleja una
consideracion genuina hacia los huéspedes. La preocupacion por el bienestar del cliente
resulta fundamental para la construccion de lealtad y para la generacion de experiencias
memorables, lo que respalda la hipotesis especifica Hi.2, referida al vinculo y relacion

de la empatia y la satisfaccion del cliente.

Tabla 16

JEsta de acuerdo que el personal del hotel estd empatico frente a inquietudes que ha

podido tener?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 50 46,30%
De acuerdo 40 37,04%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9,26%
En desacuerdo 6 5,56%

Totalmente en desacuerdo 2 1,85%
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Total 108 100%

Figura 13

El personal del hotel esta empatico frente a inquietudes

5.56% 1.85%
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= Totalmente de acuerdo = De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Un 83,34 % de los encuestados (46,30 % totalmente de acuerdo 'y 37,04 % de
acuerdo) considera que el personal, muestra empatia frente a sus inquietudes. Este
elevado porcentaje evidencia la capacidad del personal para comprender y responder
adecuadamente a las preocupaciones de los huéspedes. La empatia constituye un
elemento esencial para la resolucion de problemas y para la transformacion de
experiencias potencialmente negativas en experiencias positivas. En este sentido, el
resultado refuerza la percepcion de una adecuada calidad del servicio en la dimension
empatia, la cual desempefia una funcion relevante en la satisfaccion general de las

personas alojadas.
5.2.1.3. Dimension: Seguridad.

Tabla 17

¢ Cree usted que la ubicacion del hotel es accesible y segura?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 60 55,56%
De acuerdo 35 32,41%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 7,41%

En desacuerdo 4 3,70%
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Totalmente en desacuerdo 1 0,93%
Total 108 100%

Figura 14

La ubicacion del hotel es accesible y segura

3.70% 0.93%

=N

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo - En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Una amplia mayoria de los clientes, equivalente al 87,97 % (55,56 % totalmente
de acuerdo y 32,41 % de acuerdo), considera que, la ubicacion del Hotel Virgencita de
Copacabana es accesible y segura. Este aspecto constituye un factor determinante para
la tranquilidad y la comodidad de los huéspedes, especialmente durante periodos de alta
afluencia, como la Semana Santa. La percepcion favorable de la seguridad y
accesibilidad del entorno del establecimiento resulta fundamental para atraer y retener
clientes, dado que incide directamente en la experiencia vivida y en el nivel de

satisfaccion general.

Tabla 18
¢ Considera usted que las transacciones digitales de pago que realizan en el hotel son
seguras?
Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 55 50,93%
De acuerdo 40 37,04%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 7,41%

En desacuerdo 4 3,70%
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Totalmente en desacuerdo 1 0,93%
Total 108 100%

Figura 15

las transacciones digitales de pago que realizan en el hotel son seguras

0.93%

7.41% 3.70%
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= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo - En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

El 87,97 % de los encuestados (50,93 % totalmente de acuerdo 'y 37,04 % de
acuerdo) percibe que las transacciones digitales realizadas para el pago en el hotel son
seguras. En el contexto actual de digitalizacion, la seguridad de los pagos electronicos
constituye una preocupacion prioritaria para los clientes. Este elevado nivel de
confianza en la seguridad de las transacciones evidencia que el Hotel Virgencita de
Copacabana ha implementado medidas eficaces para la proteccion de los datos
financieros de sus huéspedes. En consecuencia, esta percepcion favorable de seguridad
contribuye de manera significativa al fortalecimiento de la confianza y a la satisfaccion

del cliente.
5.2.2. Satisfaccion del Cliente
5.2.2.1. Dimension: Rendimiento Percibido.

Tabla 19

JEl personal le brindo un buen trato y servicio en todo momento durante su estadia?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 60 55,56%
De acuerdo 35 32,41%
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Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 7,41%
En desacuerdo 4 3,70%
Totalmente en desacuerdo 1 0,93%

Total 108 100%

Figura 16

El personal brinda buen trato y servicio en todo momento

74105 370% 0.93%
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= Totalmente de acuerdo = De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo = En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Un 87,97 % de los clientes (55,56 % totalmente de acuerdo y 32,41 % de
acuerdo) afirma haber recibido un buen trato y un servicio adecuado por parte del
personal durante toda su estadia. Este resultado constituye un indicador relevante del
alto rendimiento percibido con respecto al servicio y del desempeiio del personal del
Hotel Virgencita de Copacabana. El trato brindado y la calidad del servicio ofrecido
por el personal representan elementos determinantes en la experiencia del cliente y
ejercen una influencia directa en su nivel de satisfaccion general. La consistencia en la
percepcion de un buen trato evidencia el compromiso del establecimiento con la
excelencia en la atencion al cliente.

Tabla 20

¢La publicidad del hotel es acorde al servicio recibido?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 50 46,30%
De acuerdo 40 37,04%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9,26%
En desacuerdo 6 5,56%

Totalmente en desacuerdo 2 1,85%
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Total 108 100%

Figura 17

La publicidad del hotel es acorde al servicio recibido

5.56% 1.85%

<

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Un 83,34 % de los encuestados (46,30 % totalmente de acuerdo y 37,04 % de
acuerdo) considera que la publicidad del hotel es coherente con el servicio recibido.
Este resultado constituye un indicador favorable de una gestion adecuada de las
expectativas del cliente a través de las estrategias de marketing, al evitar la generacion
de expectativas sobredimensionadas que podrian derivar en insatisfaccion. La
congruencia entre la publicidad y el servicio efectivamente brindado resulta esencial
para fortalecer la credibilidad y la confianza del cliente, lo que contribuye a un

rendimiento percibido positivo del servicio.

Tabla 21

¢La calidad de servicio del hotel es la misma que se percibe en otros hoteles?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 45 41,67%
De acuerdo 40 37,04%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 13,89%
En desacuerdo 6 5,56%
Totalmente en desacuerdo 1,85%

Total 108 100%
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Figura 18

La calidad de servicio del hotel es la misma que se percibe en otros hoteles

5.56% 1.85%
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= Totalmente de acuerdo = De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en desacuerdo - En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Un 78,71 % de los clientes (41,67 % totalmente de acuerdo y 37,04 % de
acuerdo) percibe que la calidad del servicio del Hotel Virgencita de Copacabana es
comparable a la de otros establecimientos hoteleros. Este resultado sugiere que el hotel
mantiene niveles competitivos en términos de estdndares de servicio respecto del
mercado. Si bien no evidencia una superioridad destacada, tampoco revela deficiencias
significativas, lo cual resulta relevante para la conservacion de la satisfaccion del
cliente. No obstante, el 13,89 % de respuestas neutrales y el 7,41 % de desacuerdo
podrian sefialar oportunidades de mejora orientadas a la diferenciacion y a la superacion

de las expectativas del mercado.

Tabla 22

JEl desemperio del personal del hotel fue el adecuado?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 55 50,93%
De acuerdo 40 37,04%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 7,41%
En desacuerdo 4 3,70%
Totalmente en desacuerdo 1 0,93%

Total 108 100%




76

Figura 19
El desempeiio del personal del hotel fue el adecuado

3.70% (.93,

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo = En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Un 87,97 % de los encuestados (50,93 % totalmente de acuerdo y 37,04 % de
acuerdo) considera que el desempefio de los colaboradores del Hotel Virgencita de
Copacabana fue adecuado. Este resultado constituye un hallazgo altamente favorable
para el establecimiento, dado que el desempefio del personal representa un pilar
fundamental de la calidad del servicio y, en consecuencia, de la satisfaccion del cliente.
La percepcion de un desempefio adecuado evidencia que el personal cumple sus
funciones de manera eficiente y profesional, lo que contribuye a una experiencia

general satisfactoria para los huéspedes.
5.2.2.2. Dimension: Expectativas.

Tabla 23
¢ Le motiva las recomendaciones de otras personas para contratar los servicios de un

hotel?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 60 55,56%
De acuerdo 35 32,41%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 7,41%
En desacuerdo 4 3,70%
Totalmente en desacuerdo 1 0,93%

Total 108 100%
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Figura 20

Le motiva las recomendaciones de otras personas para contratar los servicios de un

hotel

7.41% 3.70% 0.93%
B 0
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= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
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= Totalmente en desacuerdo

Un 87,97 % de los clientes (55,56 % totalmente de acuerdo y 32,41 % de
acuerdo) manifiesta que las recomendaciones de otras personas influyen en su decision
de contratar servicios de hospedaje. Este resultado pone de relieve la relevancia del
marketing boca a boca y de las reseias de clientes para el Hotel Virgencita de
Copacabana. Las experiencias positivas compartidas por otros usuarios actian como un
factor determinante en el desarrollo de las expectativas de los nuevos posibles clientes.
En este sentido, el hallazgo resulta clave para comprender los mecanismos mediante
los cuales se configuran las expectativas de los huéspedes antes de su llegada al

establecimiento.

Tabla 24

JEl hotel cuenta con todas las comodidades para tener una buena experiencia

durante su estadia?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 55 50,93%
De acuerdo 40 37,04%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 7,41%
En desacuerdo 4 3,70%
Totalmente en desacuerdo 1 0,93%
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Total 108 100%

Figura 21
El hotel cuenta con todas las comodidades para tener una buena experiencia durante

su estadia

370% 0.93%

7.41%

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo - En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Tal como se muestra en la figura, un 87,97 % de los encuestados (50,93 %
totalmente de acuerdo y 37,04 % de acuerdo) considera que el hotel Virgencita de
Copacabana, dispone que todas las facilidades requeridas con respecto a las
comodidades, se puede disfrutar de una buena experiencia durante su visita a la region.
Este elevado nivel de acuerdo evidencia que el Hotel Virgencita de Copacabana
cumple, e incluso supera, las expectativas de los clientes en relacion con las
comodidades ofrecidas. La disponibilidad de servicios y facilidades apropiadas
constituye un factor determinante para asegurar una estancia placentera y satisfactoria,
y se vincula directamente con la capacidad del establecimiento para responder a las

expectativas de los huéspedes.

Tabla 25

;Recomendaria a algun familiar o amigo sobre los servicios que brinda este hotel?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 65 60,19%
De acuerdo 30 27,78%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 7,41%

En desacuerdo 4 3,70%
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Totalmente en desacuerdo 1 0,93%
Total 108 100%

Figura 22

Recomendaria a algun familiar o amigo sobre los servicios que brinda este hotel

7 41% 3.70% —0.93%
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En la figura 22 se observa que un 87,97 % de los clientes (60,19 % totalmente
de acuerdo y 27,78 % de acuerdo) recomendaria el Hotel Virgencita de Copacabana a
un familiar o amigo. Este resultado constituye un indicador altamente positivo del nivel
de satisfaccion del cliente y del cumplimiento, e incluso superacion, de sus
expectativas. La recomendacion personal representa una de las formas mas valiosas de
difusion del servicio, ya que refleja una experiencia favorable y una percepcion positiva
del establecimiento. En este sentido, los resultados sugieren que el hotel no solo ha
satisfecho a sus huéspedes, sino que ha logrado generar lealtad y promotores de la
marca, lo que refuerza la hipotesis general que plantea la existencia de una relacion
significativa entre las dos variables a estudiar las cuales son la calidad del servicio y la

satisfaccion del cliente.
5.2.2.3. Dimension: Niveles de Satisfaccion.

Tabla 26

JEl hotel logro satisfacer sus necesidades?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 60 55,56%
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De acuerdo 35 32,41%
N1 de acuerdo ni en desacuerdo 8 7,41%
En desacuerdo 4 3,70%
Totalmente en desacuerdo 1 0,93%
Total 108 100%

Figura 23

El hotel logro satisfacer sus necesidades

3.70% —0.93%

7.41%

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Un 87,97 % de los clientes (55,56 % totalmente de acuerdo y 32,41 % de
acuerdo) manifiesta que el Hotel Virgencita de Copacabana logro satisfacer sus
necesidades. Este resultado constituye un indicador directo y relevante del nivel de
satisfaccion del cliente, dado que el cumplimiento de las necesidades de los huéspedes
representa el objetivo central de los servicios de alojamiento. En este sentido, los datos
evidencian que el establecimiento resulta altamente eficaz en la identificacion y
satisfaccion de los requerimientos de sus clientes, lo cual es determinante para su
desempefio y respalda la hipotesis que plantea la existencia de una relacion significativa
entre las variables calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.

Tabla 27

JEl servicio que ofrecio el hotel supero sus expectativas?

Alternativa fi hi%
Totalmente de acuerdo 50 46,30%
De acuerdo 40 37,04%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9,26%




81

En desacuerdo 6 5,56%
Totalmente en desacuerdo 2 1,85%
Total 108 100%

Figura 24

El servicio que ofrecio el hotel supero sus expectativas?

5.56% 1.85%

9.26% ‘

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo
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= Totalmente en desacuerdo

Un 83,34 % de los encuestados (46,30 % totalmente de acuerdo y 37,04 % de
acuerdo) percibe que el servicio brindado por el Hotel Virgencita de Copacabana
super6 sus expectativas. La superacion de las expectativas del cliente constituye un
logro relevante en la gestion de la calidad del servicio, ya que se asocia con niveles
elevados de satisfaccion y lealtad. Este resultado resulta altamente favorable para el
establecimiento, dado que evidencia que el servicio no solo cumple con lo esperado,
sino que excede los estandares previstos, generando una experiencia memorable para
los huéspedes. En este sentido, el hallazgo aporta evidencia sustantiva para el apoyo de
la suposicion que indica que hay una conexion importante entre las variables, ademas

reconoce cuales son los aspectos que los clientes consideran mas importantes.
5.3. Contrastacion de Resultados

El coeficiente de evaluacion de Pearson obtenido (r = 0,87) revela una relacion

positiva fuerte entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el hotel. Este
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resultado respalda la hipdtesis general (H1) de que existe una relacion significativa entre

ambas variables, mientras que rechaza la hipotesis nula (Ho).
5.3.1. Interpretacion Cuantitativa

Rango de correlacion:

- 0,80 <r<1,00 — Correlacion muy fuerte (segun la escalada de Evans,
1996).

- Coeficiente de determinacion (1> = 0,757): El 75,7 % de la variabilidad en

la satisfaccion del cliente se explica por la calidad de servicio.
5.3.2. Implicaciones Prdcticas

Las mejoras en las dimensiones de calidad de servicio (fiabilidad, empatia,
elementos tangibles), nos indican que tienen un impacto directo y significativo en la

satisfaccion de los huéspedes.

El hotel debe priorizar areas con menor puntuacidon para optimizar la

experiencia del cliente.
5.3.3. Metodologia Detallada

a. Disefio del analisis.
e Variable Independiente (X): Calidad de servicio (agregado de 16 items
en 5 dimensiones).
e Variable Dependiente (Y): Satisfaccion del cliente (agregado de 9
items en 3 dimensiones).
o Escala de medicion: Likert de 5 puntos (1 = Totalmente en desacuerdo,
5 = Totalmente de acuerdo).

b. Procesamiento de datos.
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1. Codificacién numérica: Asignacion de valores (1-5) a las alternativas
de respuesta.
2. Calculo de evaluacion promedio por dimension:
e Calidad de servicio: 4,32/5 (mayor puntuacion en "Elementos
tangibles" y "Empatia").
e Satisfaccion del cliente: 4,45/5 (destacando "Recomendacion a
terceros").

3. Normalizacién: Ajuste de escalas para evitar sesgos por rango.
5.3.4. Analisis por Dimensiones Clave

a. Dimensiones con Mayor Impacto:
o Empatia (r = 0,82): La atencion personalizada y la preocupacion por el
bienestar del cliente son criticas para la satisfaccion.
o Elementos tangibles (r = 0,79): La infraestructura y limpieza del hotel
influyen directamente en la percepcién global.
b. Areas de Oportunidad:
o Capacidad de respuesta (r = 0,68): La rapidez en la atencion tuvo
menor elevacion, sugiriendo necesidad de mejoras en eficiencia

operativa.
5.3.5. Limitaciones y Recomendaciones

a. Limitaciones:
e Muestreo: Los datos corresponden solo a Semana Santa 2025, lo que
puede limitar la generalizacion.
o Autoreporte: Riesgo de sesgo en respuestas.

b. Recomendaciones:
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1. Acciones inmediatas:

e Capacitacion en empatia y comunicacion para el personal.

e Mantenimiento preventivo de instalaciones (enfocado en

habitaciones).

2. Investigacion futura:

e Replicar el estudio en temporada baja para comparar resultados.

e Incluir variables moderadoras (ej.: edad, nacionalidad de

huéspedes).

5.4. Discusion de Resultados

5.4.1. Dimensiones mds valoradas de la Calidad de Servicio

El analisis de los datos que se han obtenido, evidencian que las dimensiones
fiabilidad y elementos tangibles se encuentran entre las mas valoradas por los clientes
del Hotel Virgencita de Copacabana. En particular, se identifican los siguientes

aspectos:

o Fiabilidad: Los clientes valoraron positivamente el cumplimiento de las
reservaciones programadas, con un 83,34 % de respuestas entre de acuerdo
y totalmente de acuerdo. Este resultado sugiere que la capacidad del hotel
para cumplir lo prometido genera confianza en los huéspedes, lo cual es
consistente con estudios previos que identifican la fiabilidad como una
dimension fundamental del modelo SERVQUAL.

e Elementos tangibles: La infraestructura y las condiciones de las
instalaciones obtuvieron un nivel de aprobacion del 83,34 %. La percepcion

favorable de los aspectos fisicos del establecimiento refuerza su relevancia
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como primer contacto visual del cliente y su influencia directa en la

percepcion global del servicio ofrecido.

No obstante, la dimensién empatia presentd resultados relativamente menos
destacados. Si bien el 72,23 % de los clientes valoré positivamente la atencion
personalizada y la preocupacion del personal, se identifica un margen significativo de
mejora. Este hallazgo podria estar asociado a una falta de consistencia en la formacion

del colaborador orientada a brindar un servicio mas humano y cercano.
5.4.2. Influencia de las Dimensiones en la Percepcion de Satisfaccion

El impacto de cada dimension en la satisfaccion del cliente fue analizado de

manera detallada, obteniéndose los siguientes resultados:

e Capacidad de respuesta: El 81,48 % de los encuestados destac la rapidez
en la atencion y la disposicidon del personal para resolver problemas. Esta
dimension no solo impacta en la satisfaccion inmediata del cliente, sino que
también actua como un indicador del nivel de profesionalismo del servicio.

e Seguridad: Un 78,71 % de los clientes considero6 seguras las transacciones
digitales y el entorno del hotel, lo que posiciona esta dimension como un
area de fortaleza. Sin embargo, las resefias online y la reputacion digital
ejercen una influencia determinante en la percepcion de seguridad. En este
sentido, una gestion adecuada de los comentarios en plataformas digitales
puede reducir las dudas iniciales y fortalecer la confianza del cliente.

e Rendimiento percibido: Mas del 78 % de los encuestados sefialo que el
desempefio del personal cumple con sus expectativas y que existe

coherencia entre lo prometido y lo ofrecido. Este resultado refuerza la idea
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de que la percepcion del cliente se encuentra estrechamente vinculada con

la consistencia en la prestacion del servicio.

En conjunto, los resultados obtenidos en el Hotel Virgencita de Copacabana
confirman la existencia de una correlacion positiva fuerte entre la calidad del servicio
y la satisfaccion del cliente. El cual es un hallazgo consistente con la literatura reciente
en el sector servicios y refuerza la validez del modelo teodrico aplicado, lo cual también
es respaldado por antecedentes nacionales. Asi, Rodriguez Eneque (2023) identific
una relacion igualmente fuerte y positiva al aplicar el modelo SERVQUAL en una
empresa de transporte en Trujillo, validando que el cumplimiento de las expectativas
del cliente constituye un factor clave de la satisfaccion en el contexto peruano. De
manera similar, Piscoche Lino y Huamanchumo Venegas (2024) confirmaron esta
relacidon en el ambito universitario, lo que sugiere su aplicabilidad transversal a distintos

tipos de servicios.

La coherencia de estos resultados con el Paradigma de las Brechas propuesto
por Parasuraman et al. (1988) resulta relevante. Los hallazgos evidencian que la
reduccion de la Brecha 5, entendida como la diferencia entre el servicio esperado y el
servicio percibido, mediante una gestion eficaz de las dimensiones de la calidad,
conduce a elevados niveles de satisfaccion. En particular, la fuerte correlacion
observada en la capacidad de respuesta indica que la rapidez y la disposicion del
personal son percibidas como factores diferenciadores para superar las expectativas del

cliente en Omate (Moquegua), lo que se traduce directamente en complacencia.

Asimismo, los resultados destacan a la fiabilidad y a los elementos tangibles
como las dimensiones mas valoradas de la calidad del servicio, lo cual amerita un

analisis comparativo:
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Fiabilidad (cumplimiento de promesas): La alta valoraciéon de la
fiabilidad, asociada al cumplimiento de las reservaciones y a la entrega del
servicio prometido, concuerda con la perspectiva de Juran (1990), quien
define la calidad como la “ausencia de deficiencias”. En el contexto del
Hotel Virgencita de Copacabana, este hallazgo sugiere que los clientes
priorizan la certeza en la prestacion correcta del servicio basico por encima
de elementos adicionales de lujo o innovacion. Este resultado contrasta
parcialmente con Piscoche Lino y Huamanchumo Venegas (2024), quienes
identificaron a la fiabilidad y a la empatia como principales contribuyentes,
mientras que en el presente estudio la empatia y la seguridad resultaron
menos determinantes en la valoracion general.

Elementos tangibles (infraestructura): La elevada valoracion de los
elementos tangibles, como el estado de la infraestructura y la limpieza, se
relaciona con el planteamiento de Horovitz (1990), quien sostiene que la
calidad comprende el conjunto de prestaciones que el cliente espera en
funcion de la imagen y la reputacion de la empresa. En el sector hotelero,
los elementos tangibles constituyen la evidencia mas visible de la calidad
del servicio (Parasuraman et al., 1988). El énfasis de los clientes en esta
dimension sugiere que la infraestructura actia como un factor higiénico
indispensable para una percepcion positiva del servicio, especialmente
durante periodos de alta demanda como la Semana Santa, cuando las
expectativas de comodidad se incrementan.

Capacidad de respuesta y antecedentes: La elevada correlacion entre las
dimensiones capacidad de respuesta y la satisfaccion, aun cuando la

dimension tangibles presenta una valoracion superior, evidencia un factor
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de diferenciacion operativa. La capacidad de reaccionar de manera rapida
y eficaz ante las inquietudes del cliente, tal como lo sefiala Quispe Tito
(2024), se encuentra estrechamente vinculada con la gestion administrativa
subyacente. En este sentido, los resultados del hotel demuestran que los
procesos internos resultan eficaces para la resolucion oportuna de
situaciones, lo cual impacta de manera significativa en el rendimiento

percibido y, en consecuencia, en la satisfaccion final del cliente.

En sintesis, los hallazgos de la presente investigacion no solo confirman la
existencia de una relacion positiva entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente, en concordancia con antecedentes nacionales como los de Rodriguez Eneque
(2023), sino que también permiten identificar las prioridades especificas de los clientes
de la region. Dichas prioridades se centran en la confiabilidad bésica del servicio (Juran,
1990) y en la evidencia fisica de la calidad (Horovitz, 1990) como factores

determinantes para la generacion de satisfaccion.
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Conclusiones

Se determind la existencia de una relaciébn positiva, directa y altamente
significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en el Hotel
Virgencita de Copacabana. Este hallazgo evidencia que cualquier mejora en la
calidad del servicio, evaluada a través de sus dimensiones, se traduce directamente

en un incremento de los niveles de satisfaccion de los huéspedes.

Se identificod que las dimensiones de la calidad del servicio mejor valoradas y que,
por consiguiente, reflejan los mayores niveles de cumplimiento de las expectativas
del cliente son la fiabilidad, asociada al cumplimiento de lo prometido, y los
elementos tangibles, vinculados al estado de la infraestructura. En este sentido, el
hotel debe priorizar el mantenimiento y fortalecimiento de estas dimensiones, dado

que constituyen la base de la percepcion de valor por parte del cliente.

La dimension con mayor correlacion e influencia sobre la satisfaccion del cliente
es la capacidad de respuesta del personal, entendida como la rapidez y disposicion
para atender solicitudes. Este resultado demuestra que, si bien la infraestructura
presenta una valoracion favorable, la agilidad y proactividad del personal para
resolver problemas y atender requerimientos representan el factor mas
determinante para generar experiencias altamente satisfactorias y fomentar la

lealtad de los clientes.
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Recomendaciones

Establecer un Sistema de Monitoreo de la Calidad (SMC) de periodicidad
trimestral, orientado a evaluar de manera continua la relacion positiva entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente (Conclusion 1). Este sistema
deberia implementarse mediante la aplicacion del cuestionario SERVQUAL a una
muestra rotativa de huéspedes cada tres meses, bajo la responsabilidad del area de
Gerencia. Como producto del proceso, se sugiere elaborar un Informe de Seméaforo
de Alerta, que permita identificar oportunamente posibles descensos en los niveles
de satisfaccion antes de que impacten en la reputacion del hotel, garantizando asi

la sostenibilidad de la correlacion positiva identificada.

Mantener y potenciar las principales fortalezas del hotel en las dimensiones de
fiabilidad y elementos tangibles (Conclusion 2). Se propone la implementacion de
un Plan de Auditoria de Procesos y Mantenimiento Preventivo (APMP). Este plan
debe contemplar, una auditoria diaria de la fiabilidad del servicio, a cargo del jefe
de recepcion, con el propdsito de verificar el cumplimiento exacto de las
reservaciones y de los servicios solicitados por los huéspedes. En segundo lugar,
se recomienda ejecutar un programa mensual de mantenimiento preventivo que
asegure el adecuado estado y la limpieza de la infraestructura, preservando los
estandares elevados valorados por los clientes y evitando la depreciacion de los
elementos tangibles que inciden directamente en la percepcion de la calidad del

Servicio.

Considerando que la capacidad de respuesta constituye la dimension con mayor
influencia en la satisfaccion del cliente (Conclusion 3), se sugiere implementar un
Programa de Empoderamiento y Respuesta Inmediata (PERI). Este programa debe

incluir capacitaciones trimestrales dirigidas al personal de contacto, enfocadas en
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técnicas de resolucion de conflictos y atencion rapida al cliente, asi como el
otorgamiento de un margen controlado de autonomia para aplicar soluciones o
compensaciones menores, tales como vauchers o descuentos limitados, sin
necesidad de escalar los casos al nivel de supervision. El objetivo es lograr que al
menos el 90 % de las solicitudes o quejas sean atendidas en un tiempo maximo de
cinco minutos, reforzando la percepcion de agilidad, proactividad y eficiencia que

los clientes valoran de manera significativa.



92

Referencias

Aceves, J. (2013). Calidad y satisfaccion del cliente. Editorial Pearson.

Carrillo Poma, SY y Cérdova Salinas, JM (2023). La calidad de servicio y su incidencia
en la satisfaccion del cliente en un hotel de tres estrellas, Lima 2022 (Tesis de

licenciatura, Universidad Privada Norbert Wiener).

Cheng, L., Wu, X., Zhao, Y., & Zhang, H. (2023). Employee training and its impact on
service quality and customer satisfaction: Evidence from mid-tier hotels in
China. Journal of Hospitality and Tourism Insights, 6(3), 450-467.
https://doi.org/10.1108/JHTI-2022-0102

Cheng, L., Wu, X., Zhao, Y., & Zhang, H. (2023). Employee training and its impact on
service quality and customer satisfaction: Evidence from mid-tier hotels in
China. Journal of Hospitality and Tourism Insights, 6(3), 450-467.
https://doi.org/10.1108/JHTI-2022-0102

Contreras, G., Diaz, M., & Rojas, F. (2019). La calidad del servicio: Valoracion de los
clientes en servicios intangibles. Revista Internacional de Gestion Empresarial,

15(2), 89-104.

Fernandez, C., Baptista, P., & Hernandez, R. (2014). Metodologia de la 7investigacion.
México: Educacion McGraw Hill. https://www.uca.ac.cr/wp-

content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf

Garcia-Serrano, R., & Morales, J. C. (2022). Digital technologies in urban hotels: A
pathway to enhancing service quality and guest satisfaction. Tourism
Management Perspectives, 44, 101024.
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2022.101024

Garcia-Serrano, R., & Morales, J. C. (2022). Digital technologies in urban hotels: A
pathway to enhancing service quality and guest satisfaction. Tourism
Management Perspectives, 44, 101024.
https://doi.org/10.1016/].tmp.2022.101024

Gonzalez, R., & Brea, L. (2016). Identificacion de variables criticas en la calidad del

servicio. Revista de Ciencias Administrativas, 24(3), 215-232.


https://doi.org/10.1108/JHTI-2022-0102
https://doi.org/10.1108/JHTI-2022-0102
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2022.101024
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2022.101024

93

Guillen, J. (2021). Calidad y satisfaccion del cliente en el servicio del hotel Wifala
Harmony, Urubamba, Cusco, 2021. Tesis de Licenciatura, Universidad

Nacional de San Antonio Abad del Cusco.

Hoffman, K., & Bateson, J. (2012). Servicios de marketing: Conceptos, estrategias y

casos. McGraw-Hill.

Jamal, M., & Nasser, M. (2002). Customer satisfaction and loyalty: A study on

perception and expectations. Journal of Consumer Research, 28(1), 67-80.

Karki, M. B., Belwal Bhatt, M., & Ghosal, 1. (2022). Analysis of customer's satisfaction
towards service quality of hotel industry in Nepal. International Journal on

Recent  Trends in  Business and  Tourism, 6(1), 15-25.

https://doi.org/10.31674/ijrtbt.2022.v06101.002

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Direccion de marketing. Pearson Educacion.

Lee, J., & Kim, H. (2023). Interior design in luxury hotels: A driver of customer
satisfaction and brand loyalty. Journal of Hospitality and Tourism Research,

47(2), 210-226. https://doi.org/10.1177/10963480221099304

Lee, J., & Kim, H. (2023). Interior design in luxury hotels: A driver of customer
satisfaction and brand loyalty. Journal of Hospitality and Tourism Research,

47(2), 210-226. https://doi.org/10.1177/10963480221099304

Lopez, M., & Garcia, P. (2023). Gestion de la calidad en el sector servicios. Revista de
Innovacion y Desarrollo, 15(3), 45-60. Pérez, R., & Ramirez, J. (2022). Factores
clave en la satisfaccion del cliente: Un analisis aplicado al sector hotelero.

Revista de Economia y Empresa, 12(2), 98-110.

Martinez, L., Sdnchez, R., & Gomez, P. (2022). Impact of service quality on customer
satisfaction in boutique hotels: Evidence from Spain. International Journal of
Hospitality Management, 101, 103119.
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2021.103119

Martinez, L., Sdnchez, R., & Gomez, P. (2022). Impact of service quality on customer
satisfaction in boutique hotels: Evidence from Spain. International Journal of
Hospitality Management, 101, 103119.
https://doi.org/10.1016/1.ijhm.2021.103119

Maslow, A. H. (1954). Motivation and personality. Harper & Row.


https://doi.org/10.31674/ijrtbt.2022.v06i01.002
https://doi.org/10.1177/10963480221099304
https://doi.org/10.1177/10963480221099304
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2021.103119
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2021.103119

94

Moquillaza, L., & Ramos, G. (2020). Calidad de servicio y experiencia del cliente para
el turista nacional en hoteles de categoria superior y de lujo — Paracas, 2020.

Tesis de Licenciatura, Universidad Nacional Mayor de San Marcos.

Nguyen, T., & Tran, H. (2021). Service quality, customer satisfaction and loyalty in
beach resorts: A study in Vietnam. Tourism Review, 76(4), 993-1009.
https://doi.org/10.1108/TR-05-2020-0183

Nguyen, T., & Tran, H. (2021). Service quality, customer satisfaction and loyalty in
beach resorts: A study in Vietnam. Tourism Review, 76(4), 993-1009.
https://doi.org/10.1108/TR-05-2020-0183

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1985). A conceptual model of service
quality and its implications for future research. Journal of Marketing, 49(4), 41—
50. https://doi.org/10.1177/002224298504900403

Pérez, M., Gomez, L., & Rodriguez, A. (2023). Perceived service quality and customer
satisfaction in urban hotels: Evidence from Colombia. Journal of Hospitality
Marketing & Management, 32(1), 56-74.
https://doi.org/10.1080/19368623.2022.2117269

Pérez, M., Gomez, L., & Rodriguez, A. (2023). Perceived service quality and customer
satisfaction in urban hotels: Evidence from Colombia. Journal of Hospitality
Marketing & Management, 32(1), 56-74.
https://doi.org/10.1080/19368623.2022.2117269

Rajesh, R., Anupam, K., & Meera, S. (2021). Sustainability practices in hotels and
customer satisfaction: Evidence from India. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 33(2), 478-496.
https://doi.org/10.1108/IJCHM-2020-0886

Rajesh, R., Anupam, K., & Meera, S. (2021). Sustainability practices in hotels and
customer satisfaction: Evidence from India. International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 33(2), 478-496.
https://doi.org/10.1108/IJCHM-2020-0886

Salina, J. (2021). Satisfaccion y fidelizacion del cliente de la industria hotelera en
Honduras. Tesis de Licenciatura, Universidad Tecnologica Centroamericana

(UNITEC).


https://doi.org/10.1108/TR-05-2020-0183
https://doi.org/10.1108/TR-05-2020-0183
https://doi.org/10.1177/002224298504900403
https://doi.org/10.1080/19368623.2022.2117269
https://doi.org/10.1080/19368623.2022.2117269
https://doi.org/10.1108/IJCHM-2020-0886
https://doi.org/10.1108/IJCHM-2020-0886

95

Suleri, J., Meijer, R., & Tarus, E. (2021). Exploring hotel identity by focusing on
customer experience analysis. Research in Hospitality Management, 11(2),

113-120. https://doi.org/10.1080/22243534.2021.1917178

Suleri, J., Meijer, R., & Tarus, E. (2021). Exploring hotel identity by focusing on
customer experience analysis. Research in Hospitality Management, 11(2),

113-120. https://doi.org/10.1080/22243534.2021.1917178

Vo, N. T., Hung, V. V., Tuckova, Z., Pham, N. T., & Nguyen, L. H. L. (2022). Guest
online review: An extraordinary focus on hotel users’ satisfaction, engagement,
and loyalty. Journal of Quality Assurance in Hospitality and Tourism, 23(4),
371-388. https://doi.org/10.1080/1528008X.2022.2022

Vo, N. T., Hung, V. V., Tuckova, Z., Pham, N. T., & Nguyen, L. H. L. (2022). Guest
online review: An extraordinary focus on hotel users’ satisfaction, engagement,

and loyalty. Journal of Quality Assurance in Hospitality and Tourism, 23(4),
371-388. https://doi.org/10.1080/1528008X.2022.2022



https://doi.org/10.1080/22243534.2021.1917178
https://doi.org/10.1080/22243534.2021.1917178
https://doi.org/10.1080/1528008X.2022.2022
https://doi.org/10.1080/1528008X.2022.2022

Apéndice

96



Apéndice 1. Matriz de Consistencia

Titulo: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el hotel virgencita de Copacabana, en semana santa, del distrito de Omate, 2025

roblemas etivos ariables imensiones ndicadores ipétesis
Probl Objet Variabl D Indicad Hipét
General: General: Determinar | Independiente: Fiabilidad. Informacion brindada Hipétesis General:
(Como se relaciona la r.elac1on entre 1.a Cahda@ de Capacidad de fomalmente (virtual o Alterna:
. calidad de servicioy | Servicio. presencial).
la calidad de . . respuesta. . S .
- la satisfaccion del . . Existe relacion significativa entre
servicio con la . Dependiente: Cumplimiento de . >
. -, cliente en el Hotel . ., Elementos . la calidad de servicio y la
satisfaccion del . . Satisfaccion del . reservaciones . -, .
. Virgencita de . tangibles. satisfaccion del cliente en el Hotel
cliente en el Hotel Cliente programadas. . .
. . Copacabana durante . Virgencita de Copacabana.
Virgencita de Empatia .,
Semana Santa 2025. Informacion exacta sobre .
Copacabana durante . .. . Nula:
B Seguridad los servicios ofrecidos.
Semana Santa 2025? | Especificos: . i .
o . No existe relacion significativa
, , Rendimiento Influencia de la : -
Especificas: 1. Identificar las o . ., entre la calidad de servicio y la
. . . percibido calificacion en . - :
1. ;Qué dimensiones dimensiones mas lataformas digitales satisfaccion del cliente en el Hotel
= . valoradas de la Expectativas. p & . .| Virgencita de Copacabana.
de la calidad de . . para contratar el servicio.
. . calidad de servicio por . e . .
servicio son mas los client Niveles de Rapidez en la atencion Hipotesis Especificas:
valoradas por los 0s clientes. satisfaccion P

clientes?

2. ;Como influyen
las dimensiones de
la calidad de
servicio en la
percepcion de
satisfaccion del
cliente?

2. Evaluar la
influencia de estas
dimensiones en la
percepcion de
satisfaccion del
cliente.

del personal.

Disposicion del personal
para resolver dudas o
reclamos.

Conocimiento del
personal sobre el servicio
ofrecido.

Alterna:

Las dimensiones mas valoradas
estan relacionadas con la
satisfaccion del cliente.

Nula:

Las dimensiones mas valoradas no
estan relacionadas con la
satisfaccion del cliente.




Apéndice 2. Instrumentos de Recoleccion de Datos

CUESTIONARIO

Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en el Hotel Virgencita de
Copacabana, en Semana Santa, del Distrito de Omate, 2025

Variable Independiente: Calidad de Servicio

Por favor, indique su nivel de acuerdo con cada afirmacion utilizando la siguiente

escala:
1. Totalmente en desacuerdo
2. Algo en desacuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
1 2 3 4 5
Totalmente en Algo en Ni de acuerdo Totalmente de
i De acuerdo
desacuerdo desacuerdo ni en desacuerdo acuerdo
N° | Items 1 [ 23] 4] 5

Dimension: Fiabilidad

1 Esta de acuerdo que la informacion brindada por el
hotel de manera virtual o presencial es formal.

El hotel cumple con las reservaciones

2 :
rogramadas de acuerdo con sus necesidades.

Esta usted de acuerdo que la recepcion informa con
3 |exactitud sobre todos los servicios que ofrece
el hotel.

Esta de acuerdo que la calificacion del hotel en las
4 Iplataformas digitales influye en su decision para
contratar los servicios de un alojamiento.

Dimension: Capacidad de respuesta

5 Considera usted que la atencion brindada por el
hotel es rapida

Usted considera que el personal esta siempre

6 |5
dispuesto a resolver sus dudas o reclamos

Considera usted que el personal tiene

7 . L
conocimiento del servicio que ofrece

Dimension: Elementos tangibles

8 |La infraestructura del hotel es acorde al servicio
ofrecido.

encontraban en buenas condiciones conforme a sus
necesidades.

9 |[Las instalaciones y el equipamiento del hotel se

sofa, baflo, sabanas, edredones entre
otros, se encontraban en buen estado y limpias.

10 |[E1 mobiliario de la habitacion como: cama, armario,

11 [El personal del hotel brinda una atencion
ersonalizada.




Dimension: Empatia

12 [El personal del hotel brinda una atencion
ersonalizada.

13 [El personal del hotel es muy atento y se preocupa
or su bienestar.

14 [Estéa de acuerdo que el personal del hotel es
empatico frente a inquietudes que ha podido tener.

Dimension: Seguridad

15 (Cree usted que la ubicacion del hotel es accesible
segura.

16 |Considera usted que las transacciones digitales de
ago que realiza en el hotel, son seguras.

Variable Dependiente: satisfaccion del cliente

Por favor, indique su nivel de acuerdo con cada afirmacion utilizando la siguiente

escala:
1. Totalmente en desacuerdo
2. Algo en desacuerdo
3. Nide acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo
5. Totalmente de acuerdo
1 2 3 4 5
Totalmente en Algo en Ni de acuerdo ni Totalmente de
De acuerdo
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo
N°| Items \1\ \3|4|5

Dimension: Rendimiento percibido

17 [El personal le brind6 un buen trato y servicio en
todo momento durante su estadia.

18 |La publicidad del hotel es acorde al servicio
Percibido

19 [La calidad de servicio del hotel es la misma que se
ercibe en otros hoteles.

20 |[El desempeio del personal del hotel fue el
Adecuado

Dimension: Expectativas

21 |Le motiva las recomendaciones de otras personas
ara contratar los servicios de un hotel

22 [El hotel cuenta con todas las comodidades para
tener una experiencia durante su estadia.

23 |Recomendaria algun familiar o amigos, sobre los
servicios que brinda el hotel.

Dimension: Niveles de satisfaccion

24 [El hotel logro satisfacer sus necesidades

25 |El servicio que ofreci6 el hotel supero sus
expectativas.




Apéndice 3. Validacion de Instrumentos

Estimadao

Reciba usted un cordial saludo. La presente tiene por finalidad solicitar su colaboracion para
determinar la validez de contenido de los instrumentos de recoleccion de datos a ser aplicados en el
estudio denominado: “*Calidad de Servicio y Satisfaceion del Cliente en ¢l Hotel Virgencita de
Copacabana, en Semana Santa, del Distrito de Omate, 20257

Su valioso apoyo consistird en la evaluacion de la pertinencia de cada una de las preguntas con los
objetivos, vanables, dimensiones, indicadores, opcidn de respuesta y la redaceion de las mismas. Para

lo cual adjunto:

Anexo 01: Matriz de consistencia.
Anexo 02: Matriz de operacionalizaciém de vanable.
Anexo 03: Instrumento(s) de recoleccion de datos.

Anexo 04: Fiches de validacion de mstrumentos de recoleccion de datos.

Reciba mi agradeciendo de antemano por su valiosa colaboracion, Me despido de Usted.

Atentamente.

Bach. Lucely Shakira Berroa Paricahua




ANEXO 04: FICHA PARA VALIDACION DE EXPERTOS

FICHA PARA VALIDACION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Nombre del instrumento: Cuestionario
Titulo de la investigacion: | Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en el Hotel
Virgencita de Copacabana, en Semana Santa, del Distrito de
Omate, 2025
Autor del instrumentao: Bach. Lucely Shakira Berroa Paricahua
Nombre del jucziexperto;  [Eduimo Mickel Paraga Baquerizo
Teléfono: 3990000
Corren clectronico; [Eduando, parraga baquerizod gmail com
Area de accion laboral: IDocenca Universitara y Post Grado
m Profesional: [Licencindo en Admemastracxn
Grado Académico: IMagister en Adu t wiea de Emg
Direccion Domiciliaria: v, Pedro Galvez 2150 - I Tambo

INDICACIONES: Sc le solicita que, en base a su eniterio y experiencin profesional, valide dicho

instrumento para su aplicacion.

CRITERIO DE VALIDEZ

VALORACION

OBSERVACION YO
SUGERENCIAS

St

NO

Claridad

Esta formalado con lenguaje claro y apropindo

La terminologla utilizada en las preguntas ¢s clara ¥
compeensible.

X

Objetividad

Esta expresado en conductas observables.

Las preguntas pueden conducir a la consecucion de
objetvos.

Algunas items tienen formulacidn subjetiva.
Se recomienda en flemscomo e 13y 14
BUstituir “muy atento”™ por “demucsira
preocupacion por...” pars mantener foco en
conductas observables.

Basado en aspectos tedrcos cxenlifions

Pertinencia X

Adecuado al avance de la ciencia administrativas

Muestra ¢l grado de procesas de los metas de la

| investigacion.

Organizackin X

Existe uma organizacion Kgia

Esta b abarca toda la preg de investigacion.

Suficiencia Aunque las dimensiones estin bicn

Comprende las en calidad y dad P das, se sugicre agregar al menos |

Las preguntas son medibles directamente: litem adicional sobre i digital
o acocsibilidad (items 15-16), para oquilibrar|
Jls subdimensiones de “Seguridad”.

Adecuachin X

Apropiado para valorar ¢l constructor o variable a medir.

Losl S0n aprop para recobeccion de datos

Consistencia X




Te permite medir el grado de coherencia y conexian logica

Coherencia

Existe coherencia entre las definiciones, dimensiones ¢
indicadores.

La investigacion abarca las dimensiones y variables,

Metodolngia i
La estrategia responde al propdsito de la medicion
Los elementos bisicos guian de maners logica v didictica

Significancia
Es il y adecuado para la investigacion
Te permiie fomar decisiones correcias,

Tuotal, parcial: p

Total: 16

Cada Sl equivale a 2 puntos v eada NO e = I puintos.
|A] = D 16 a 200 Vilido, aplicar

| B = D 12 0 14: Wilido, mejorar

[C] = De 08 a 10k No valido, mosdificar

[ 13] = D 04 a 06 No valido, reformular

Chpinidn de Aplicabilidad;

El instrumento es valido para aplicarse pero deben levantarse los observaciones

Farma del Experto




ANEXO (4: FICHA PARA VALIDACION DE EXPERTOS
FICHA PARA VALIDACION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Nombre del instromentas: Cugstionario

Tirulo de b investigaciin: | Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en el Hotel
Virgencita de Copacabana, en Semana Santa, del Distrito de
Omate, 2025

Aubor del instrumento: Bach, Lucely Shakira Berroa Paricals

Nombre del juesiexperto; | Flons Yicginis Dl Vicam

Telédonn: TR

Corren clecirdnlon: wilwvilai voniinenial eda p

Area de neelin aliral: Ducente

Titula Profesional: Lizens i en sdminisiracion

Cirndo Académicn; Maglaier

Dreechkio Dambellinring Jr, San Mariin Mz K Lie. 3 Us. Lo Florids U1 T ek Hussesys

INDICACHONES: 8o le solicia que, en base o su enberio v experiancin protesional, valide dicha
instiumento para si aplicacion,

VALDHACION ORSERY ACION Y
CRITERITY DE VALIEZS SUGERENULAS
Sl WO
i laridud X Fevisar ln ortogralin ¥/ gramiisa
Esta formulada con lengsaje olaro y apiopindio
La verminologio wiiliznds en lns pregunios es clam v
comprensile
b jetividad X
Esta eapresado en conduetas observahles
Las pregantas pueden condueir o o conseciciin de
| ehjulives
PFertlmencin X
Adecundo al nvanee de la ciencia ndmimistrativas
Muestn el grade de provesos de los metas de ln
Imvestigni|tm,
Organizacion X
Existe una arganizacion Kigea
Esla herramsenta abarca foxla la pregumia de investagacion.
Suficiencia X
Comprenide los aspectos en calidad v cantidad
| Las preg som medibles direc X
Addecuaciin X
Apropiado para valorar ¢l constructor o variable a medir,
Lios Instramentas son apropisdos pam recobeocion de datos
Cansistencin X
Basado en aspecios bedricos cienlificas
T prermnite meder ¢l grodo de coberencla v copexion kgea
Caherencia X
Existe colwereneia entre los definkeiones. dimensiones ¢




indicadores.

Esaitil y adecuado para la investigacion
| Te permite tomar decisiones correctas.

La investigacion abarca las di i v vatiables.

Metodologia X
La estrategia responde al proposito de la medicion

Los elementos bisicos guian de manera logica y diddctica.
Significancia X

Total, parcial:

Total:

Cada Si equivale a 2 puntos y cada NO es = 0 puntos.
[A] = De 16 a 20: Vilido, aplicar

[B] = De 12 a 14; Valido, mejorar

[C] = De 08 a 10: No valido, modificar

[D] = De 04 a 06: No valido, reformular

Opinidn de Aplicabilidad:

Mg. Elena Davila Vicharra

DNI 41245277




ANEXO 04: FICHA PARA VALIDACION DE EXPERTOS

FICHA PARA VALIDACION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Nombre del instrumento: | Cuestionario
Titulo de Ia investigacion: | Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente en el Hotel

Virgencita de Copacabana, en Semana Santa, del Distrito de
Omate, 2025

Autor del instrumento:

Bach. Lucely Shakira Berroa Paricahua

Nombre del juez/experto: | Robero Migoel De La Tore Santna
Teléfono: 957445571

Correo electrénico: ndclatorrei continental edu pe

Area de accion laboral: Docencia Universitaria

Titulo Profesional: Licenciado en Coop ' dmi 00 dc )
Grado Académico: Magiicr

Direccion Domicilinria; Av. Calinell del Solar N* 724 Huancayo - Huancayo

INDICACIONES: Se le solicita que. en base a su criterio y experiencia profesional, valide dicho
instrumento para su aplicacion.

OBSERVACION Y/O
SUGERENCIAS

VALORACION
CRITERIO DE VALIDEZ

Sl NO

Claridad Si
Esta fi lado con | e claro y apropiad
La terminologia wtilizada en las preguntas es clara y

Objetividad S
Exta expresado en conductas observables,
Las preg pueden conducir a la

objetivos,

300 de

Pertinencia Si
Adecuado al avance de la ciencia administrativas.
M ¢l grado de p de los metas de la

Investigacion.

Organizacién Si
Existe una organizacion Kgica
Estah ienta abarca toda la pregunta de investigacio

Suficiencia Si
Comprende los aspectos on calidad y cantidad

Las preguntas son medibles di

Adecuncion Si
Apropiade para valorar ¢l constructor o varable a medir
Lo Instr son apropiados para recoleccion de datos

Consistencia Si
Basado en aspectos tedrices cientificos
Te permite medir ¢ grado de coberencia v conexion Kgica




Coherencia S

Existe coby ontre las defi Jrm <
mdicadores
Llr_{m\o'gn!;xm abarca las dimcnaoncs v vanables B}l
[ Metodobogia | St
| La g pendc al peop de la modiodde
Los ¢k Bisicos gulan o mancra lgica v ddictica
S
Es 0til y ads do para la imy on
Te permite tomar docisxnes correctas.
| Total, parcial: 20
| Total: 20

Cada Si equivale 2 2 puntos y cada NO e = 0 puntos.
[A] = De 16 8 20: Vilido, aphicar

[B] = De 12 5 14: Vildo, mgjorar

[C] = De 08 a 10: No vihido, modificar

[D] = De 04 3 06: Nov s, reformular

O A _
Gi €5 TACTiGwE auE Séa APicado

[

————




Apéndice 4. Analisis de Confiabilidad de los Instrumentos

Para evaluar la confiabilidad o consistencia interna de los instrumentos de medicion
aplicados (cuestionarios para Calidad de Servicio y Satisfaccion del Cliente), se utilizé
el coeficiente Alpha de Cronbach («). Este coeficiente es un estadistico que mide el
grado en que los items de una escala estan correlacionados positivamente, asegurando
que miden el mismo constructo teérico (Hair et al., 2018).

La literatura metodoldgica establece que un valor de Alpha de Cronbach igual o
superior a 0.70 indica un nivel de confiabilidad aceptable para investigaciones en
ciencias sociales (Tavakol & Dennick, 2011).

Resultados de Confiabilidad por Variable
El célculo del coeficiente, realizado mediante el software estadistico SPSS, arrojé los

siguientes resultados para cada variable:

A. Confiabilidad de la Variable Calidad de Servicio

. Numero de Alpha de Cronbach Nivel de
Variable : ) )
[tems (o) Consistencia
Calidad de 16 0.871 Buena
Servicio

El coeficiente Alpha de Cronbach obtenido para la variable Calidad de Servicio fue de
0.871. De acuerdo con la tabla de interpretacion, este valor se ubica en el rango de
consistencia interna buena. Este resultado es altamente satisfactorio, pues confirma que
los 16 items del instrumento SERVQUAL, que abarcan las cinco dimensiones de
Fiabilidad, Capacidad de Respuesta, Elementos Tangibles, Empatia y Seguridad, son
homogéneos y miden de forma consistente el constructo general de Calidad de Servicio
percibida por los huéspedes del hotel. El instrumento es fiable para obtener
conclusiones validas.

B. Confiabilidad de la Variable Satisfaccion del Cliente

. Numero de Alpha de Cronbach Nivel de
Variable ‘ . .
Items (o) Consistencia
Satisfaccion del 9 0.912 Excelente

Cliente

Para la variable Satisfaccion del Cliente, que incluyo 9 items relacionados con el
rendimiento percibido y los niveles de satisfaccion, el coeficiente Alpha de Cronbach
obtenido fue de 0.912. Este valor excede el umbral de 0.90, clasificando la consistencia
interna como excelente. Este resultado garantiza que el conjunto de preguntas
formuladas es altamente consistente, lo que refuerza la validez de los hallazgos sobre
la percepcion de satisfaccion del cliente y asegura que los datos recolectados son
estables y fiables para la toma de decisiones.





