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Resumen 

 

La tesis que lleva como título Calidad de servicios y satisfacción del cliente en la empresa 

Planet Adventure Group, Arequipa – 2024, que tuvo como objetivo: Determinar la relación 

entre la calidad de servicios y la satisfacción del cliente en la empresa Planet Adventure Group, 

Arequipa – 2024. Tiene como hipótesis: una relación directa entre la calidad de servicios y la 

satisfacción del cliente en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. La tesis fue 

guiada con el método científico, contó con la técnica de la encuesta y usó el instrumento del 

cuestionario. El tipo de investigación fue la básica y pertenece al diseño de investigación no 

experimental. La muestra de investigación es de 317 entrevistados (turistas).  

El resultado del estudio es que existe una correlación de 0,098 entre las variables calidad 

de servicio y satisfacción del cliente. La conclusión es que sí existe una relación directa y 

significativa entre las variables de estudio. 

Palabras claves: calidad de servicios, satisfacción del cliente, turismo 
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Abstract 

 

The thesis titled This thesis titled Quality of services and customer satisfaction in the company 

Planet Adventure Group, Arequipa - 2024, which had the objective: Determine the relationship 

between the quality of services and customer satisfaction in the company Planet Adventure 

Group, Arequipa – 2024. Its hypothesis is: a direct relationship between the quality of services 

and customer satisfaction in the company Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. The thesis 

was guided through the scientific method, it used the survey technique and the questionnaire 

instrument. The type of research is basic and belongs to the non-experimental research design. 

The research sample is 317 interviewees (tourists). 

The result of the study is that there is a correlation of 0.098 between the variables of 

service quality and customer satisfaction. The conclusion is that there is a direct and significant 

relationship between the study variables. 

Keywords: customer satisfaction, quality of services, tourism 
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Introducción 

 

La presente tesis titulada «Calidad de servicios y satisfacción del cliente en la empresa 

Planet Adventure Group, Arequipa – 2024», da cuenta de haber sido un estudio de enfoque 

cuantitativo. Tuvo como objetivo: Determinar la relación entre la calidad de servicios y la 

satisfacción del cliente en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. Y como 

hipótesis: Existe una relación directa entre la calidad de servicios y la satisfacción del cliente 

en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 

El método científico fue el método general, el tipo de investigación fue la básica; el 

nivel de investigación fue el correlacional, y el diseño de investigación fue el no experimental. 

Consideró como muestra de estudio a 317 turistas. La primera variable tiene cinco dimensiones, 

igualmente la segunda variable tiene cuatro dimensiones debidamente validadas por sus autores 

base, asimismo, contó con una escala de valoración de siete categorías, y los baremos son: 

deficiente, regular y sobresaliente con sus respectivos rangos de medición. 

La tesis cuenta con cinco capítulos, el primero presenta el planteamiento del estudio, 

mientras que el capítulo dos, el marco teórico. El capítulo tercero expone las hipótesis de la 

investigación, las variables y la matriz de operacionalización de variables. El capítulo cuarto 

detalla la metodología, vale decir, el enfoque, el tipo, el nivel el diseño y todo lo referente a la 

población-muestra y la técnicas e instrumento de investigación. Finalmente, el capítulo cinco, 

presenta los resultados del estudio.  
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Capítulo I 

Planteamiento del Estudio 

 

1.1. Delimitación de la investigación 

1.1.1. Territorial. 

La tesis se llevó a cabo en la ciudad de Arequipa, lugar donde se encuentra la empresa 

Planet Adventure Group E. I. R. L., en el distrito de Alto Selva Alegre, provincia de Arequipa, 

región Arequipa. 

 

1.1.2. Temporal. 

La investigación corresponde al 2022.  

 

1.1.3. Conceptual. 

La tesis estudia las variables:  

 Calidad de servicios; y  

 Satisfacción del cliente 

 

1.2. Planteamiento del Problema 

Bunge (1985), en su libro La investigación Científica sostiene que, «los problemas 

científicos no son primariamente problemas de acción, sino de conocimiento» (p. 136); es decir 

que, no siempre una tesis nace desde la existencia de una «desgracia» en la empresa para 

considerarla como un problema, sino también desde el vacío en el conocimiento. En tal sentido, 

la tesis buscó resolver el vacío del conocimiento del desconocimiento acerca de la relación que 

existe entre la calidad de servicios y la satisfacción del cliente en la empresa Planet Adventure 

Group, de la ciudad de Arequipa.  
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En el contexto teórico, tratar a estas dos variables (calidad de servicios y satisfacción 

del cliente) es ubicarse hacia finales de la Segunda Guerra Mundial, de ahí que el estudio más 

antiguo de la calidad de servicios sea el modelo de atención en la salud por Avedis Donabedian 

en 1966, continuado del modelo de Christian Grönroos del 1984, seguido del modelo 

americano Service Quality (ServQual) de Parasuraman, Zeithaml y Berry entre 1985-1988 y 

del LibQual en 2003. La calidad de servicios empezó a mostrarse desde que Lewis y Booms 

los plantearon en 1983, a propósito de la separación de la calidad del producto y la calidad de 

los servicios, al darse cuenta de que debía calibrarse la conformidad en la parte emocional que 

percibía el cliente al momento de adquirir un producto solicitado. Precisamente, el 

planteamiento de Christian Grönroos en 1984, fue la integración de la calidad «que se da» en 

el producto tangible (calidad técnica) con la calidad de «cómo se da» en el servicio (calidad 

funcional), y que ambas reflejarían la calidad percibida.  

Lo resaltante de este contexto es que no cae en el error de creer que la calidad de 

servicios se ve reflejada en la satisfacción del cliente. Aunque indirectamente resulta ser del 

interés de los gerentes de las empresas, dado que se desea que el cliente sea recurrente en la 

adquisición de los productos. Por tanto, la presente tesis se direcciona a los planteamientos de 

Parasumanan, Bitner y Berry, que demuestran su estudio en cinco dimensiones y en un 

cuestionario validado en 22 preguntas con siete categorías. 

Mientras que, Quispe y Ayaviri (2016), sostienen que la satisfacción del cliente es 

estudiada por diversos autores, en diversas disciplinas y desde distintos enfoques. La tabla 1 

muestra una cronología de su estudio: 
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Tabla 1 

Cronología de estudios acerca de la satisfacción del cliente 

Periodo Autores 

1950 -1959 
 Feslinger, L. (1957) 

 Thibaut, J. W. y Kelley, H. H. (1959) 

1960 - 1969 

 Helson, H. (1964) 

 Rosemberg (1965) 

 Sheriff, M. y Hovland, C. J. (1961) 

1970 – 1979 

 Aiello, A. J.; Czepiel, J. A. y Rosenberg, L. J. (1977) 

 Andreasen, A. R. (1977) 

 Andrews, F. M. y Withey, S. B. (1976) 

 Day, R. L. y Bordur, M. (1977) 

 Izard, C. E. (1977) 

 Miller, J. A. (1977) 

 Oliver, R. L. (1977) 

 Olshasusky, R. W. y Miller, J. A. (1972) 

 Olson, J. C. y Dover, P. (1979) 

1980 - 1989 

 Anderson, J. C. y Narus, J. A. (1984) 

 Churchill, G. y Surprenant, C. (1982) 

 Day, R. L. (1984), 

 Hunt, H. K. (1982) 

 Oliver, R. L. (1980) 

 Oliver, R. L. y Desarbo, W. S. (1988) 

 Oliver, R. L. y Swan, J. E. (1989) 

 Parasumaran, A.; Zeithml, V.; y Berry, L. (1985) 

 Tse, D. K. y Wilton, P. C. (1988) 

 Weiner, B. (1985) 

 Westbronk, R. A. (1983) 

1990 – 1999 

 Anderson, E. W. y Sullivan, M. W. (1993) 

 Bolton y Drew (1991) 

 Cronin, J. y Taylor, S. (1992) 

 Evrand, Y. (1993) 

 Jones, T. O. y Sasser, W. E. (1995) 

 Oliver, R. L. (1993), Oliver, R. L. (1997) 
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 Peterson, R. A. y Wilson, W. R. (1992) 

 Reichheld, F. F. (1996) 

 Spreng, R. A., Harrell, G. D.; y Mackey, R. D. (1995) 

 Westbronk, R. A. y Oliver, R. L. (1991) 

2000 - 2009 

 Giese y Cote (2000) 

 Lovelock, C. y Wirtz, J. (2009) 

 Moliner, B. (2003) 

 Singh, J. y Sirdeshmukh, D. (2000) 

 Zeithaml, V.; Bitner, M. y Gremler, D. (2009) 

 

En el contexto de la realidad, a nivel internacional, el sector turismo, recién se viene 

recuperando después de la caída en su desempeño después de la crisis sanitaria con el covid-

19, y que según la OMT – Organización Mundial de Turismo (2022), indicase que los 

resultados del turismo internacional en el 2022 superaron las expectativas gracias a una fuerte 

demanda acumulada y al levantamiento de las restricciones a diferentes países como destinos 

turísticos, reporta que en el 2022 se registró un flujo de 900 millones de turistas internacionales 

a nivel mundial; el doble que en comparación al 2021, pero solo el 37 % respecto al 2019, sin 

embargo, es considerada una cifra motivante. 

Figura 1 

Repunte del turismo internacional: Comparativo 2019 y 2022 

 
Fuente: https://www.unwto.org/es/evaluacion-del-impacto-de-la-covid-19-en-el-turismo-internacional 

 

Es oportuno señalar que durante los años de pandemia covid-19, ha quedado 

demostrado que las empresas turísticas han sabido resistir y mantener en la mayoría de los 

casos a sus trabajadores, inclusive desarrollando otras actividades, como una muestra de 

https://www.unwto.org/es/evaluacion-del-impacto-de-la-covid-19-en-el-turismo-internacional
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protección al talento humano, así como también han aprovechado en capacitarse en el uso y 

dominio de las TIC, y es por lo que, el sector turismo a pesar de los cambios tecnológicos, 

mantiene un contacto directo con cada uno de los clientes (turistas). Al respecto, Zeithaml et 

al. (2009), resaltan que los prestadores de servicios hacen bien en prepararse académicamente 

e invertir el tiempo, ya sea aprendiendo a desarrollar mayor cooperación entre ellos, así como 

interactuando de la manera más activa con los clientes internos, como una muestra de 

desarrollar la gestión del talento humano. 

Entre tanto, en el Perú, actualmente la reactivación económica está en proceso, y aunque 

se ha reducido la clase intermedia y se ha incrementado los niveles de pobreza y de pobreza 

extrema, el sector turismo viene recuperándose, -aunque lentamente-; favoreciendo al 

posicionamiento de las organizaciones representativas del sector turismo. 

Según Mincetur (2023), en el 2019, el Perú tenía un registro de 993 empresas 

relacionadas al sector turístico, en su mayoría como micro- y pequeñas empresas, de las cuales 

por situaciones de deficiente gestión con el talento humano, muchas de ellas se vieron obligadas 

a cerrar sus puertas ante la inminente insatisfacción demostrada ante sus clientes, escenario que 

obligó a que se preste el interés por la aplicación de estrategias empresariales para mejorar el 

desempeño laboral de los trabajadores. 

La empresa Planet Adventure Group ubicada en la ciudad de Arequipa, se dedica a la 

prestación de servicios turísticos a turistas nacionales y extranjeros que visitan la referida 

ciudad. La indicada empresa, paralizó sus actividades durante la pandemia covid-19, y reinició 

las mismas el 20 de agosto del 2021, manteniéndose ininterrumpida hasta la fecha. 

Afortunadamente el presente año muestra un panorama diferente, por lo que ha sido 

considerada como unidad de análisis para investigar el objeto de estudio. 
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1.3. Formulación del Problema 

1.3.1. Problema General. 

¿Qué relación existe entre la calidad de servicios y la satisfacción del cliente en la 

empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024? 

 

1.3.2. Problemas Específicos. 

• ¿Qué relación existe entre la calidad de servicios y la expectativa del servicio en la 

empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024? 

• ¿Qué relación existe entre la calidad de servicios y el tiempo en la empresa Planet 

Adventure Group, Arequipa – 2024? 

• ¿Qué relación existe entre la calidad de servicios y los aspectos tangibles del cliente en 

la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024? 

• ¿Qué relación existe entre la calidad de servicios y la calidad en la empresa Planet 

Adventure Group, Arequipa – 2024? 

 

1.4. Objetivos 

1.4.1. Objetivo General. 

Determinar la relación entre la calidad de servicios y la satisfacción del cliente en la 

empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 

 

1.4.2. Objetivos Específicos. 

• Determinar la relación entre la calidad de servicios y la expectativa del servicio en la 

empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 

• Determinar la relación entre la calidad de servicios y el tiempo en la empresa Planet 

Adventure Group, Arequipa – 2024. 
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• Determinar la relación entre la calidad de servicios y los aspectos tangibles del cliente en 

la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 

• Determinar la relación entre la calidad de servicios y la calidad en la empresa Planet 

Adventure Group, Arequipa – 2024. 

 

1.5. Justificación de la Investigación  

1.5.1. Justificación Teórica. 

Según Hernández y Mendoza (2018), la justificación teórica responde a las siguientes 

preguntas: «Con la investigación, ¿se llenará algún vacío de conocimiento?, ¿se podrán 

generalizar los resultados a principios más amplios?, ¿será posible conocer en mayor medida 

el comportamiento de una o de diversas variables o la relación entre ellas?» (p. 45). Al respecto, 

la tesis aportó a la empresa Planet Adventure Group y a las organizaciones relacionadas al 

sector turístico de la ciudad de Arequipa a que amplíen los conocimientos de una simple 

atención al cliente a un proceso de calidad de servicios al cliente. Asimismo, se llegó a cubrir 

el vacío del conocimiento de que sí existe la relación entre ambas variables, vale decir entre la 

calidad de servicios y la satisfacción del cliente, y se abandona la creencia de que la tesis era 

estudiar la calidad de servicios o era estudiar la satisfacción del cliente, cuando lo coherente 

del estudio científico era estudiar si existía o no una relación entre las dos variables, como 

debería de ser llegar hasta ese conocimiento científico, pues la tesis es de nivel correlacional y 

no descriptivo, y que tampoco es analítico porque este sí hubiese sido para un estudio de 

enfoque cualitativo, por decir con el análisis dialéctico.  

 

1.5.2. Justificación Práctica. 

Según Hernández y Mendoza (2018), consideran que la justificación práctica responde 

a las siguientes preguntas: «¿Ayudará a resolver alguno o varios problemas reales?, ¿se 
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desarrollarán innovaciones, procedimientos, sistemas o tecnologías para mejorar la calidad de 

vida de seres humanos y sus ambientes?, ¿tiene implicaciones trascendentales para una amplia 

gama de problemas prácticos?» (p. 45). Sobre el particular, la tesis contribuyó en la mejora de 

la aplicación de los procesos tanto de la calidad de servicios como de la satisfacción del cliente. 

Ambas aplicaciones favorecieron a que el personal de la empresa Planet Adventure Group dejó 

de seguir trabajando de manera empírica o de creer que solo bastaba con el cumplimiento de 

funciones, pues ahora ya se comprende los procesos que implica la calidad de servicios y su 

articulación con la satisfacción; por decir, ahora se aprecia que en la empresa Planet Adventure 

Group, se tiene claridad de lo que viene a ser el tener la capacidad de respuesta, la seguridad; 

la empatía; el manejo de los elementos tangibles; y sobre todo la fiabilidad o confianza en el 

servicio que se brinda a los turistas. De la misma manera, se tiene la claridad de que el cliente 

estará satisfecho en la medida que se desarrolle lo siguiente: Presentación de un servicio que 

sea de calidad funcional, acompañada de la calidad técnica, integrados como valor percibido, 

situación que le genere confianza y alcance la expectativa esperada en el turista, desterrando 

aquello simple de la satisfacción del cliente que se creía lo era, vale decir encontrar solo una 

respuesta emocional de agrado. Actualmente el turista que visita la empresa Planet Adventure 

Group, se va con satisfacción de que el producto turístico adquirido incluyó un conjunto de 

emociones gratas como haber llegado al destino turístico en la movilidad apropiada y con 

comodidad, en ser recibido y atendido en el atractivo turístico como cliente preferencial, en la 

confianza de que mientras permanezca en el destino y atractivo turístico, sea natural o cultural, 

es monitoreado por el equipo de guías oficiales de turismo, para que no se pierda, que no se 

vea afectado de la inseguridad ciudadana, que disfrute de la toma de fotografías, que en el lugar 

donde se ingerirán los alimentos, sea saludable, natural, cómodo, confortable, adecuado, y entre 

otras que el tiempo en que permanecerá en cada lugar turístico es el más apropiado, y sobre 
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todo que sea satisfecho de la información requerida en todo, sea del proceso de guiado como 

del cultural que desea ser informado. 

 

1.5.3. Justificación Metodológica. 

Según Hernández y Mendoza (2018), la justificación metodológica responde a las 

siguientes preguntas: «¿El estudio puede contribuir a crear nuevos métodos y técnicas de 

investigación?, ¿contribuye a la definición de un concepto, variable o relación entre variables?, 

¿pueden lograrse con él mejoras en la forma de experimentar con una o más variables?, ¿sugiere 

cómo estudiar más adecuadamente una población?» (p. 45). Al respecto, la tesis valora que se 

haya contribuido en el replanteamiento en los procesos de atención a los turistas. Por ejemplo, 

se ha articulado más la teoría con la práctica. Asimismo, se ha comprendido muchísimo mejor 

que la tesis es de nivel correlacional y radicalmente no se acepta ser sesgada con una 

investigación meramente descriptiva, donde el lujo está en la cantidad de teorías o conceptos, 

sino donde prevalece de manera correcta la presencia de las asociaciones o las correlaciones 

entre las variables de estudio. 
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Capítulo II 

Marco Teórico 

 

2.1. Antecedentes de Investigación. 

2.1.1. Artículos Científicos. 

Silva-Treviño et al. (2021), en el artículo «La relación entre la calidad en el servicio, 

satisfacción del cliente y lealtad del cliente: un estudio de caso de una empresa comercial en 

México», tuvieron como objetivo identificar la percepción de clientes. Se empleó la encuesta 

dirigida a 93 clientes. Resultados: confirma que la calidad en el servicio se asocia positivamente 

con la satisfacción del cliente. Conclusión: Orden de mayor a menor percepción: 

responsabilidad-confiabilidad, confianza-empatía, lealtad-satisfacción, empatía-satisfacción y 

tangibles. 

Bustamante et al. (2020), en el artículo «Fundamentos de la calidad de servicio: El 

modelo ServQual», tuvieron como objetivo evidenciar relaciones y usos del modelo ServQual. 

Estudio correlacional. Resultados: Calidad de servicios y satisfacción del cliente no son 

constructos equivalentes. Conclusión: Se ratifica que la calidad de servicio seguirá siendo 

vigente por sus aplicaciones. 

Ganga et al. (2019) en el artículo «Medición de la calidad del servicio mediante el 

modelo ServQual: el caso del juzgado de garantías de la ciudad de Puerto Montt-Chile», 

tuvieron como objetivo describir la calidad de servicios. Estudio descriptivo comparativo. 

Resultados: Litigantes aprecian la calidad de servicios. Conclusión: El modelo ServQual 

favorece a las instituciones chilenas. 

Ramírez et al. (2018) en el artículo «Percepción de la calidad de la atención de servicios 

de salud en México: Perspectiva de los usuarios», , tuvieron como objetivo describir la 

percepción de la calidad. Estudio descriptivo-longitudinal. Resultados: Crecimiento gradual de 
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la atención de los servicios. Conclusión: Vincular los servicios administrativos y los servicios 

médicos para elevar la calidad de servicios. 

Chan y Ling (2019) en el artículo «Determinantes de la calidad del servicio y la 

satisfacción del cliente de 12 empresa minoristas», , tuvieron como objetivo correlacionar la 

calidad de servicio y la satisfacción del cliente. Investigación correlacional con encuesta a 140 

clientes. Resultados: 43.3 % de afectación cuando se dejó de aplicar calidad de servicios. 

Conclusión: Abordar aplicaciones de la calidad de servicios en las empresas minoristas. 

 

2.1.2. Tesis Internacionales. 

Jahmani et al. (2020) en la investigación «La relación entre la calidad del servicio, la 

satisfacción del cliente, el valor percibido y la fidelidad del cliente: un estudio de caso de Fly 

Emirates», , tuvieron como objetivo correlacionar calidad de servicios y fidelidad del cliente. 

Investigación de nivel correlacional. Muestra de estudio de 384 pasajeros de Fly Emirates. 

Resultados: Calidad de servicios y fidelidad de cliente son variables muy importantes. 

Conclusión: Mejorar la calidad de servicios para elevar la fidelidad de los clientes.  

Ertekin et al. (2020) en la investigación «Evaluación de los impactos de las dimensiones 

de tienda y vendedor de la calidad del servicio minorista en las devoluciones de los 

consumidores», tuvieron como objetivo relacionar ambiente de atención al cliente y devolución 

de productos. Estudio correlacional comparativo. Encuesta a 25 131 clientes de la joyería. 

Resultados: Presencia de incompetencia de clientes genera descontento. Conclusión: Entregar 

correcta calidad de servicios.  

Hidalgo (2019) en la tesis «Calidad del servicio y satisfacción del cliente en el sector 

financiero del Cantón Ambato», tuvo como objetivo determinar correlación entre calidad de 

servicio y satisfacción del cliente. Estudio correlacional descriptivo. Resultados: Existe 
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vinculación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente. Conclusión: Persona que 

no percibe calidad de servicio, sencillamente no está satisfecha. 

López (2018), en la tesis «Calidad de servicio y la satisfacción de los clientes del 

restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil», tuvo como objetivo medir la relación entre 

calidad de servicios y satisfacción del cliente. Estudio correlacional con enfoque cuantitativo. 

Resultados: Existe garantía de satisfacción del cliente cuando el cliente conoce la calidad de 

servicios. Conclusión: Cuando el cliente opina de su satisfacción, reconoce que está presente 

la calidad de servicios. 

Cardinale (2017), en la tesis «La soddisfazione del cliente nei servizi sociali. Analisi di 

un'indagine di customer satisfaction nel servizio di cure familiari del comune di Venezia», tuvo 

como objetivo comprender la perspectiva del cliente. Investigación descriptivo-comparativa. 

Se aplicaron 18 pruebas de satisfacción al cliente. Resultados: Métodos ServQual y ServPerf 

tienen muy cercanas coincidencias. Conclusión: Los métodos de medición cumplen con el 

reconocimiento de la presencia de la calidad en los servicios.  

 

2.1.3. Tesis Nacionales. 

Lazo y Ramírez (2023) en la tesis «La satisfacción del cliente y la calidad de servicio 

del click and collect de una empresa del sector retail en Lima Metropolitana», tuvo como 

objetivo demostrar relación entre satisfacción del cliente y calidad de servicios. Estudio 

correlacional en 382 clientes. Resultados: Comprobación de existencia de relación entre las 

variables. Conclusión: Fiabilidad y empatía son los elementos más sobresalientes de la calidad 

de servicios.  

Rucoba (2023), en la tesis «La calidad de servicio y la satisfacción de los usuarios de 

la Dirección Regional de Transportes y Comunicaciones San Martin Tarapoto», tuvo como 

objetivo determinar la manera en que se relacionan calidad de servicios y la satisfacción del 
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cliente. Encuesta a 218 participantes de la DRTC de San Martín. Resultados: Confirmación 

estadística de existencia de la relación entre las dos variables. Conclusión: La DRTC de San 

Martín mejora el trato al cliente con mejora en los servicios.  

Flores (2022) en la tesis «Calidad de servicio y su relación con la satisfacción del cliente 

en la Empresa Casa Blanca», tuvo como objetivo determinar asociación entre calidad de 

servicios y satisfacción del cliente. Encuesta a 285 personas, empleando cuestionario 

estructurado. Resultados: Existe una correlación positiva muy significativa. Conclusión: 

Presencia de asociación entre la calidad de servicios y la satisfacción del cliente. 

García (2021), en la tesis «Calidad en el servicio de atención y su relación con la 

satisfacción del usuario en el Centro Desconcentrado Territorial del Ministerio de Transportes 

y Comunicaciones – Iquitos 2019», tuvo como objetivo determinar la relación entre calidad en 

el servicio y la satisfacción del usuario. Se realizó una encuesta a 217 participantes (usuarias). 

Resultados: Hay relación entre ambas variables de estudio. Conclusión: Presencia de 

correlación entre calidad en el servicio y la satisfacción del usuario en alta significancia. 

Carbajal y Molla (2021), en la tesis «Percepción de la calidad de servicio y satisfacción 

del cliente en el transporte público urbano: El caso del Metropolitano en Lima», tuvieron como 

objetivo determinar los factores de la calidad de servicios y la satisfacción del cliente. Muestra 

estratificada y con el desarrollo de cuestionario estructurado. Resultados: Existencia de alta 

percepción de calidad de servicio para un servicio masivo. Conclusión: La empatía es el 

principal elemento de percepción de calidad de parte de los usuarios en el Metropolitano de 

Lima. 
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2.2. Bases Teóricas 

2.2.1. Calidad de Servicio. 

2.2.1.1. Concepto de Calidad de Servicios. 

La calidad de servicios, según Parasuraman et al. (1993), es un expresión que cuenta 

con diversos conceptos; que puede ser la acción de la entrega del servicio, la conformidad de 

la recepción del producto, la estadística completa, el diseño, el propio servicio, el proceso, etc. 

La calidad de servicios es la acción que se ofrece al cliente para respaldar el desempeño de los 

productos o servicios que ofertan las compañías. La calidad de servicios es brindar una 

experiencia que sobrepase el límite de lo ofrecido, es decir que se asocie con la expectativa; es 

llegar al juicio de ofrecer una superioridad en el producto (Ganga et al., 2019).  

 

2.2.1.2.  Calidad y Expectativa. 

Aunque la tesis no tiene por qué investigar este asunto, porque sale del foco de su objeto 

de estudio, por añadidura se comenta que existen muchos conceptos vinculados de la calidad 

de servicios con las expectativas y que son defendidos por autores como Cadotte et al. 1987); 

Cronin y Morris (1989); Powers (1988); Becker y Wellins (1990); Bertrand (1989); Grönroos 

(1988); Hensel y Baumgarten (1988); y, Leblanc y Nguyen (1988).  

 

2.2.1.3.  Calidad y Gestión de la Calidad. 

Históricamente, según Torres y Vásquez (2015) se muestra una cronología de la 

calificación de la gestión de la calidad de servicios que se comenzó con el modelo Donabedian 

en 1966; posteriormente sigue el modelo de Grönroos en la década de los ochenta; continua el 

modelo ServQual de Parasuraman en 1985; continua el modelo ServPerf de Cronin y Taylor 

en 1992. Vuelve Parasuraman para rediseñar su modelo en 1988; posteriormente, en el 2001 
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nace el modelo de LibQual de Cook; y para culminar en el 2005 aparece el modelo EsQual de 

Parasuraman.  

 

2.2.1.4.  Modelos de la Calidad de Servicio. 

Torres y Vásquez (2015) insisten en que el modelo de Donabedian define calidad de 

los servicios como una cuestión de resultados. El principio de que todo lo que puede ser medido 

puede ser mejorado, da lugar a los resultados esperados que eleven la calidad de los servicios. 

El Modelo de Grönroos contribuye con tres componentes para alcanzar la calidad. Primero, la 

calidad es parte técnica, la segunda, la calidad es funcional u operativa, y tercero la calidad es 

imagen corporativa.  

Para Parasumaran et al. (1985), el modelo ServQual es un procedimiento de evaluación 

de las expectativas y percepciones, aquella que determina la identificación de las desviaciones 

que se presenten como para identificar las brechas y una vez identificadas ser eliminadas. 

Según Ibarra y Casas (2014), existe la posición de que el modelo ServQual no es el más 

apropiado citando a Cronin y Taylor (1992), y por ello propusieron el modelo ServPerf 

mediante estudios empíricos aplicados en diferentes organizaciones en los Estados Unidos de 

Norteamérica; sin embargo, en los últimos años se ha impuesto el modelo ServQual. Kotler y 

Armstrong (2017) sostienen que el modelo ServQual es utilizado expresamente para medir las 

percepciones. No obstante, para Dawkins y Riechheld (1990), así como para Riechheld y 

Sasser (1990) e inclusive Parasuraman, Zeithaml; y Berry (1985), y Zeithml et al. (2009) las 

empresas emplean muchísimo la estrategia de la calidad de servicios para que estas sean 

competitivas en el mercado. 

Por su parte, Giese y Cote (2000), señalan que la calidad de servicio comenzó a ser 

estudiada por su conexión perceptual vinculada hacia las expectativas de los clientes, 

alejándose de los estudios de los procesos de producción. 
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2.2.1.5.  Modelo ServQual. 

El cuestionario del modelo ServQual tiene cinco dimensiones que resume las 

expectativas de excelente servicio y la percepción de las mismas dimensiones de los servicios 

recibidos en 22 preguntas. El modelo se apoyó en un análisis cuántico y factorial de cinco 

elementos: capacidad de respuesta, elementos tangibles, empatía, fiabilidad, y seguridad, 

consideradas como las dimensiones en la presente tesis. 

 

2.2.1.6.  Dimensiones de la Calidad de Servicios. 

Autores base: Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993).  

Las dimensiones de la calidad de servicios, son las siguientes: 

Dimensión 1: Capacidad de respuesta 

La capacidad de respuesta consta en la actitud que adopta una organización para 

demostrar el interés por sus clientes, esto sería algo como combinar la agilidad con el enfoque 

en las necesidades del cliente. La dimensión de capacidad de respuesta se refiere a la 

disposición del proveedor de productos o servicios para satisfacer al cliente. Representa la 

voluntad de los trabajadores de la empresa para atender y cumplir con las necesidades 

(Zeithaml et al., 1993). 

Dimensión 2: Seguridad 

La dimensión de seguridad se centra en el prestigio que la empresa busca construir ante 

sus clientes, basado en la honestidad y la confiabilidad. Su objetivo es reducir la desconfianza 

inicial del cliente frente a sus bajas expectativas y, en su lugar, fortalecer la percepción de que 

el servicio ofrecido es favorable. Esto, a su vez, incrementa la confianza del cliente en el 

cumplimiento de los compromisos asumidos por la empresa (Zeithaml et al., 1993). 
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Dimensión 3: Empatía 

La dimensión de empatía se refiere a la capacidad de la organización para ponerse en 

el lugar del cliente. Esta conexión se da mediante la relación entre la empresa y el cliente, ya 

que el servicio es llevado a cabo por los empleados de la organización. Aunque el cliente 

participa indirectamente en el proceso, un entendimiento mutuo entre ambas partes eleva su 

satisfacción, ya que al final del proceso recibirá lo que espera. Es importante recordar que las 

expectativas del cliente están cargadas de sentimientos y emociones, los cuales están 

estrechamente relacionados con los aspectos psicológicos de las personas (Zeithaml et al., 

1993).  

Dimensión 4: Elementos tangibles 

La dimensión de elementos tangibles se refiere a la utilización de herramientas y 

equipos durante el proceso de prestación del servicio (Zeithaml et al., 1993). 

Dimensión 5: Fiabilidad 

La dimensión de fiabilidad se basa en la interacción directa con el cliente, destacando 

que los servicios están diseñados de manera personalizada para cada uno. Por lo general, esto 

incluye garantizar la confidencialidad en el manejo de cada solicitud, lo que refuerza la 

confianza del cliente en el servicio ofrecido (Zeithaml et al., 1993). 

 

2.2.2. Satisfacción del Cliente. 

2.2.2.1.  Concepto de Satisfacción del Cliente. 

Según Quispe y Ayaviri (2016), «el término satisfacción, etimológicamente proviene 

del latín, y significa «bastante (satis) hacer (facere)»; es decir, que está relacionado con un 

sentimiento de «estar saciado» (p. 171). 

Mientras que para Zeithaml et al. (2009), la satisfacción del cliente «es un juicio de que 

una característica del producto o servicio, o el producto o servicio en sí, proporciona un nivel 
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placentero de realización relacionada con el consumo» (p. 104). La satisfacción del cliente está 

implícitamente en la calidad que se siente o en la complacencia de la persona. Por su parte 

Kotler y Armstrong (2013), definen la satisfacción del cliente como la sensación de placer o 

decepción de una persona que resulta de comparar el rendimiento o resultado percibido de un 

producto o servicio frente a sus expectativas. Mientras que para Lovelock y Wirtz (2009), la 

«satisfacción (del cliente), se puede definir como un juicio de actitud después de una acción de 

compra o una serie de interacciones entre consumidor y producto» (p. 58). 

 

2.2.2.2.  Breve Reseña Histórica de la Satisfacción del Cliente. 

Definir la satisfacción del cliente resulta difícil porque todo depende desde qué 

perspectiva, qué enfoque, qué modelo, qué teoría lo sustenta. 

Según Evrand (1993), la satisfacción del cliente es estudiada desde los años 50 y 60. 

Sin embargo, Olshasusky y Miller (1972), al igual que Oliver (1977) y Olson y Dover (1979) 

consideran que las bases teóricas de la satisfacción del cliente se dan desde la década de los 

setenta. Peterson y Wilson (1992), a su vez, indican que fue un tema que se trató en más de 

quince mil estudios en la década de los ochenta, mientras que Churchill y Surprenant (1982) lo 

estudiaron como procesos. Entre los procesos, se señalan aquellos denominados utilitaristas 

(proceso cognitivo) y hedonistas (proceso afectivo). Sin embargo, Miller (1977) afirma que el 

tema de estudio tiene nuevos enfoques; por ejemplo, Moliner (2003) sostiene que la 

satisfacción del cliente fue estudiada como un enfoque cualitativo. 

En la década de los sesenta también, según Izard (1977), Andrews y Withey (1976), 

Day y Bordur (1977), la satisfacción del cliente fue analizada como la experiencia que ofrece 

como producto o servicio. Parte de esa experiencia, es aquella que genera la poscompra con 

Moliner (2003), y Day (1984), o en general como una experiencia de sentimientos con 

Anderson y Narus (1984). 



34 
 

 

En tanto que, Oliver (1980), es el primero en estudiar a la satisfacción del cliente como 

un tema de insatisfacción, ampliando su estudio, Churchill y Surprenant (1982), Singh y 

Sirdeshmukh (2000); mientras que desde la perspectiva de las atribuciones fue estudiado por 

Weiner (1985). 

Interesante resulta la perspectiva de estudiar a la satisfacción del cliente desde los 

afectos o emociones por Westbronk y Oliver (1991), como parte de un proceso de satisfacción, 

y desde el punto de vista equitativo con Oliver y Swan (1989), Oliver y Desarbo (1988). En los 

años noventa, la satisfacción del cliente fue estudiada por Cronin y Taylor (1992), Oliver 

(1993), y Anderson y Sullivan (1993). Asimismo, es analizada como conexión entre la lealtad 

y la satisfacción con Spreng, Harrell y Mackey (1995). Y, una perspectiva muy amplia cuando 

se le estudia con mayor profundidad científica desde el análisis empresarial, direccionándose 

hacia la retención de los clientes (Jones y Sasser, 1995), y en especial analizado ya no como 

parte de ser un objetivo operativo, sino como parte de ser un objetivo estratégico (Reichheld, 

1996). 

Dentro de la literatura existe aquella posición de que las expectativas tienen conflicto 

con los desempeños y que ello afecta para dar un resultado en la satisfacción o en la 

insatisfacción que se denomina disconformidad (Bolton y Drew 1991; Tse y Wilton 1988). A 

lo que, Oliver (1997); señala que la satisfacción de cliente tiene dos visiones, la primera 

corresponde a la de transacción específica y la segunda a la de transacción acumulativa.  

Hasta el 2010 la satisfacción del cliente ha sido estudiada centrada en cuatro modelos: 

modelo de la teoría de confirmación de expectativas, modelo de la teoría de equidad, modelo 

de la teoría de la atribución causal, y modelo de la teoría afectivo-cognitivo, y también por 

diversas disciplinas científicas como se aprecia en la figura 2. 
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Figura 2 

Disciplinas científicas que estudiaron a la satisfacción del cliente 

Disciplinas Autores 

Economía Tse D. K. y Wilton, P. C. (1998); Gainer, B. (1993) 

Sociología Campbel, C. (1987) 

Psicología Quintanilla, I. (1994) 

Política Scherer, F. M. (1980) 

Marketing Hunt (1982) 

 

La presente tesis, se inserta dentro de la particular forma de analizar a la satisfacción 

del cliente con los estudios de ISO 9001 – 2008. 

 

2.2.2.3.  Dimensiones de Satisfacción del Cliente. 

Autores base: Normas ISO 9001-2008 

La variable, Satisfacción del cliente, tiene cuatro dimensiones, a saber: 

Dimensión 1: Expectativa del servicio 

Según las Normas ISO 9001-2008, se estudia el nivel de conocimientos que brinda la 

empresa turística acerca de los intereses y necesidades como cliente; asimismo, el nivel de 

servicio que la empresa turística se adapta a las necesidades como cliente; de la misma manera 

el nivel de satisfacción que la empresa turística realiza para el servicio que brinda; el nivel de 

otorgamiento de que la empresa turística cumplió con las necesidades solicitadas; el nivel de 

consideración adicional de la empresa turística respecto a los servicios que se brindó; el nivel 

de información de la empresa turística respecto a la consideración adicional; y el nivel de 

capacitación de los trabajadores con que cuenta la empresa turística para el servicio que presta. 

Dimensión 2: Tiempo 

Según las Normas ISO 9001-2008 se estudia el nivel de información sobre el tiempo en 

que se realizará el servicio; el nivel de respuesta al servicio solicitado dentro del plazo 
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establecido; y el nivel de predisposición de tiempo de realización del servicio dentro de lo 

establecido. 

Dimensión 3: Aspectos tangibles 

Según las Normas ISO 9001-2008 se estudia el nivel de empleo de los recursos para 

llevar a cabo el servicio solicitado; el nivel de eficiencia de los procesos para que se cumpla el 

servicio solicitado; el nivel de disposición de tecnología adecuada para realizar el servicio 

solicitado; y el nivel de disposición de recursos apropiados para realizar el servicio solicitado. 

Dimensión 4: Calidad 

Según las Normas ISO 9001-2008, se estudia el nivel de atención recibida sobre el 

servicio que satisface las necesidades; el nivel de comunicación entre el personal de la empresa 

turística y el personal que brinda el servicio; el nivel de disposición del personal de la empresa 

turística para que se brinde el servicio solicitado; el nivel de consideración de parte de la 

empresa turística para que se brinde el servicio solicitado; y el nivel de escucha de la empresa 

turísticas acerca de las recomendaciones que el cliente desea que exista una mejora posterior. 

 

2.3. Definición de Términos Básicos 

2.3.1. Calidad. 

El concepto se aplica para describir los productos con los máximos estándares de 

calidad en todas sus características (Camison et al., 2006). 

 

2.3.2. Cliente. 

Un cliente es la persona que cumple varios roles en la empresa, puede ser el que 

adquiere el bien, el que usa el bien, el que consume el bien, el que decide, el que influye (Kotler 

y Armstrong, 2017). 
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2.3.3. Circuito Turístico. 

Es el recorrido que se realiza entre los turistas y el equipo de trabajo de la agencia de 

viajes por un establecido conjunto de destinos en un tiempo determinado, con la asistencia de 

otros servicios colaterales (Ponterio, 1991).  

 

2.3.4. Competitividad. 

La competitividad es el grado en que las empresas desarrollan sus actividades 

considerando la productividad y la calidad de sus bienes (Porter, 1997). 

 

2.3.5. Estrategia. 

La estrategia es la acción, es el desempeño que permite alcanzar los objetivos previstos 

y en especial lograr las metas. Toda estrategia está vinculada con los propósitos o los objetivos 

(D’Alessio, 2013). 

 

2.3.6. Flujo Turístico. 

El flujo turístico es la variación de la oferta y la demanda de turistas en un periodo de 

tiempo estimado para una campaña o periodo de alta rotación de turistas, y varía según se 

presenten los factores externos e internos de cada país o zona turística (Acerenza, 1991). 

 

2.3.7. Gestión. 

Según Apaza y Barrantes (2003), la gestión es la administración de recursos de una 

organización con el fin de alcanzar objetivos determinados. 
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2.3.8. Motivación. 

La motivación es un estado de razón por el que las personas se esfuerzan en alcanzarlo, 

siendo muy diferente a la animación, y que además se establecen niveles de motivación según 

sea el grado de satisfacción (Kotler y Armstrong, 2017). 

 

2.3.9. Posicionamiento (de Marca). 

El posicionamiento es tener la marca presente en la mente en una posición de primer 

lugar. Es una estrategia que permite la influencia de entre varios competidores por la decisión 

de preferencia que se tiene por la exclusividad de la marca (Ries y Trout, 1996). 

 

2.3.10. Posicionamiento Estratégico. 

El posicionamiento estratégico es el dominio de un mercado en términos geográficos y 

en términos económicos que favorecen a aquellas empresas que han emprendido la aplicación 

de estrategias de alto impacto, así como del soporte de una diversidad de tácticas para generar 

la mayor participación del mercado tanto geográfico como financiero (Porter, 1997). 

 

2.3.11. Producto Turístico. 

El producto turístico es todo bien, sea tangible o intangible que permita la satisfacción 

del turista. Como bien tangible se tiene al plato de comida típica, a la habitación de un 

establecimiento de hospedaje, a las prendas de vestir elaboradas con recursos propios de la 

zona turística y elaborados mediante la artesanía, mientras que los intangibles, constituyen los 

servicios de guiado, de orientación turística, de diversión y de entretenimiento (Cárdenas, 

1993). 
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2.3.12. Productividad. 

Es la integración de la eficiencia y la eficacia para el objetivo y para la meta propuesta 

por la administración de una empresa (Stoner et al., 1996). 

 

2.3.13. Turismo. 

El turismo es una ciencia. Según la Organización Mundial del Turismo (OMT) consiste 

en aquellas actividades que las personas realizan mientras están de viaje o vacaciones en 

entornos donde no es habitual que se encuentren, cuyos fines son el ocio, los negocios u otros 

y duran periodos inferiores a un año. Turismo se refiere a la actividad de los visitantes (OMT, 

2023).   
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Capítulo III 

Hipótesis y Variables 

 

3.1. Hipótesis  

3.1.1. Hipótesis General. 

Existe una relación directa entre la calidad de servicios y la satisfacción del cliente en 

la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 

 

3.1.2. Hipótesis Específicas. 

 Existe una relación directa entre la calidad de servicios y la expectativa del servicio en 

la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 

 Existe una relación directa entre la calidad de servicios y el tiempo en la empresa Planet 

Adventure Group, Arequipa – 2024. 

 Existe una relación directa entre la calidad de servicios y los aspectos tangibles del 

cliente en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 

 Existe una relación directa entre la calidad de servicios y la calidad en la empresa Planet 

Adventure Group, Arequipa – 2024.  

 

3.2. Identificación de las Variables 

3.2.1. Variable 1: Calidad de Servicios. 

a) Definición conceptual: Según Parasuraman et al. (1993) la calidad de servicios es un 

término que cuenta con diversos conceptos; que puede ser la acción de la entrega del 

servicio, la conformidad de la recepción del producto, la estadística completa, el diseño, 

el propio servicio, el proceso, etc. 
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b) Definición operacional: La calidad de servicios tiene cinco dimensiones: capacidad de 

respuesta, seguridad, empatía, elementos tangibles, y fiabilidad (Parasuraman et al., 

1993). 

 

3.2.2. Variable 2: Satisfacción del Cliente. 

a) Definición conceptual: Según Zeithaml et al. (2009, p. 104), la satisfacción del cliente 

«es un juicio de que una característica del producto o servicio, o el producto o servicio 

en sí, proporciona un nivel placentero de realización relacionada con el consumo». 

b) Definición operacional: La variable satisfacción del cliente tiene cuatro dimensiones: 

expectativa del servicio, tiempo, aspectos tangibles, y calidad (Normas ISO 9001-

2008). 
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3.3. Operacionalización de las Variables 

Tabla 2 

Matriz de operacionalización de variables 

Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores Escalas Instrumento 

Calidad de 

servicios 

La calidad de 

servicios es un 

término que cuenta 

con varios 

conceptos; que 

puede ser la acción 

de la entrega del 

servicio, la 

conformidad de la 

recepción del 

producto, la 

estadística 

completa, el diseño, 

el propio servicio, 

el proceso, etc. 

 

(Parasuraman et al., 

La calidad de 

servicios presenta 

cinco 

dimensiones: 

capacidad de 

respuesta, 

seguridad, 

empatía, 

elementos 

tangibles, y 

fiabilidad 

(Parasuraman et 

al., 1993) 

Capacidad de 

respuesta 

Nivel de capacidad de respuesta en que 

el personal de la empresa le brinda la 

información que usted estaba buscando 

 

Escala de 

medición: 

Ordinal. 

 

 

 

Cuestionario 

Nivel de puntualidad en el desarrollo de 

los servicios cumplidos por parte del 

personal de la empresa 

Nivel de predisposición de ayuda en lo 

que solicita usted por parte del personal 

de la empresa 

Nivel de respuesta a los servicios 

administrativos por parte de la empresa 

Seguridad 

Nivel de seguridad que el personal de la 

empresa demuestra al momento de 

cumplir con sus funciones 

Nivel de seguridad en el funcionamiento 

de los equipos tecnológicos que maneja 

la empresa 
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1993) Nivel de seguridad en que no habrá 

sustracción o robo por parte del personal 

de la empresa 

Nivel de seguridad en que la 

información proporcionada por el 

personal de la empresa es coherente 

Empatía 

Nivel de empatía demostrada por el 

personal de la empresa al momento de 

contratar los servicios 

Nivel de empatía demostrada por el 

personal de la empresa al momento 

ejercer sus funciones 

Nivel de empatía demostrada por el 

personal de la empresa al momento de 

solicitar alguna modificación en los 

servicios ofertados 

Nivel de empatía demostrada por el 

personal administrativo de la empresa 

para con el servicio de terceros 

Nivel de empatía demostrada por el 

personal de la empresa en las atención 

extraordinarias 

Elementos Nivel de manejo de equipos modernos 
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tangibles por parte del personal de la empresa. 

Nivel de presencia de instalaciones de 

tecnología de punta en la empresa 

Nivel de presentación e imagen del 

personal de la empresa 

Nivel de presencia de la documentación 

que la organización es una empresa 

formal 

Fiabilidad 

Nivel de demostración del compromiso 

cumplido por parte del personal de la 

empresa 

Nivel de confianza de que el personal de 

la empresa puede resolver las 

dificultades de manera inmediata. 

Nivel de demostración de que el 

personal de la empresa se desempeña 

con ética profesional 

Nivel de confianza de que la empresa 

cumplirá con la promesa de venta. 

Nivel de confianza de que el personal se 

preocupa por el bienestar de los clientes. 
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Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores Escalas Instrumento 

Satisfacción del 

cliente 

La satisfacción del 

cliente «es un juicio 

de que una 

característica del 

producto o servicio, 

o el producto o 

servicio en sí, 

proporciona un 

nivel placentero de 

realización 

relacionada con el 

consumo» 

(Zeithaml et al., 

2009, p. 104) 

La variable 

satisfacción del 

cliente tiene 

cuatro 

dimensiones: 

expectativa del 

servicio, tiempo, 

aspectos 

tangibles; y 

calidad (Normas 

ISO 9001-2008). 

 

Expectativa del 

servicio 

Nivel de conocimientos que me brinda 

la empresa turística acerca de los 

intereses y necesidades como cliente 

 

Escala de 

medición: 

Ordinal. 

 

 

Cuestionario 

Nivel de servicio que la empresa 

turística se adapta a mis necesidades 

como cliente 

Nivel de satisfacción que la empresa 

turística realiza para el servicio que 

brinda 

Nivel de otorgamiento de que la 

empresa turística cumplió con mis 

necesidades solicitadas 

Nivel de consideración adicional de la 

empresa turística respecto a los servicios 

que se me brindó 

Nivel de información de la empresa 

turística respecto a la consideración 

adicional 

Nivel de capacitación de los trabajadores 

con que cuenta la empresa turística para 

el servicio que presta 
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Tiempo 

Nivel de información sobre el tiempo en 

que se realizará el servicio 

Nivel de respuesta al servicio solicitado 

dentro del plazo establecido 

Nivel de predisposición de tiempo de 

realización del servicio dentro de lo 

establecido 

Aspectos 

tangibles 

Nivel de empleo de los recursos para 

llevar a cabo el servicio solicitado 

Nivel de eficiencia de los procesos para 

que se cumpla el servicio solicitado 

Nivel de disposición de tecnología 

adecuada para realizar el servicio 

solicitado 

Nivel de disposición de recursos 

apropiados para realizar el servicio 

solicitado 

Calidad 

Nivel de atención recibida sobre el 

servicio que satisface mis necesidades 

Nivel de comunicación entre el personal 

de la empresa turística y el personal que 

me brinda el servicio 

Nivel de disposición del personal de la 
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empresa turística para que se me brinde 

el servicio solicitado 

Nivel de consideración de parte de la 

empresa turística para que se me brinde 

el servicio solicitado 

Nivel de escucha de la empresa 

turísticas acerca de las recomendaciones 

que el cliente desea que exista una 

mejora posterior 
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Capítulo IV 

Metodología 

 

4.1. Enfoque de la Investigación 

La tesis fue de enfoque cuantitativo. Según Hernández et al. (2014), «la investigación 

cuantitativa ofrece la posibilidad de generalizar los resultados más ampliamente, otorga control 

sobre los fenómenos, así como un punto de vista basado en conteos y magnitudes» (p. 15).  

 

4.2. Tipo de Investigación 

El tipo de investigación de la tesis fue básica. Según Chenet y Oseda (2012), la 

investigación básica «no persigue una utilización inmediata para los conocimientos obtenidos, 

sino que busca acrecentar los acontecimientos teóricos para el progreso de la ciencia, sin 

interesarse directamente en sus posibles aplicaciones o consecuencias prácticas» (p. 133). 

 

4.3. Nivel de Investigación 

La tesis fue de nivel correlacional. Según Hernández y Mendoza (2018), señalan que 

«este [nivel] de estudios tiene como finalidad conocer la relación o grado de asociación que 

existe entre dos o más conceptos, categorías o variables en un contexto en particular» (p. 119). 

 

4.4. Métodos de Investigación 

El método de la tesis fue el método científico. Para Bunge (1991) el método científico 

es el método de la ciencia, y se desarrolla mediante el proceso de la investigación científica. El 

método científico tiene las siguientes etapas: 1) observación, 2) hipótesis, 3) experimentación, 

y 4) conclusión (Bunge, 1980). 

Los métodos específicos fueron: 
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 Hipotético-deductivo: La función del método hipotético-deductivo es para probar las 

hipótesis. Según Ñaupas et al. (2023) el método hipotético-deductivo comprende cuatro 

pasos: 1) observación o descubrimiento de un problema, 2) formulación de una 

hipótesis, 3) deducción de consecuencias contrastables de la hipótesis, y 4) verificación 

(p. 136). 

 Método comparativo: Según Carrasco (2013, p. 272) afirma que el método 

comparativo «es un método general que permite conocer la totalidad de los hechos y 

fenómenos de la realidad estableciendo sus semejanzas y diferencias en forma 

comparativa. Los resultados de las comparaciones metodológicas llevan lógicamente a 

encontrar la verdad». 

 Método deductivo: Según Bunge (1985), el método deductivo «se fundamenta en el 

razonamiento formal en el que la conclusión se obtiene por la forma del juicio, del que 

se parte. La derivación es necesaria, se considera una conclusión verdadera e imposible 

de ser falsa si se ha admitido del juicio del que se parte. Se admite que, si las inferencias 

son verdaderas la conclusión será verídica. La inferencia es de arriba hacia abajo» 

(p. 17). 

 

4.5. Diseño de la Investigación 

La tesis fue de diseño no experimental. Según Hernández et al. (2014), «el término 

diseño se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la información que se desea con el 

fin de responder al planteamiento del problema» (p. 128). Según la simbología del nivel de 

investigación es la siguiente: 
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Figura 3 

Simbología del diseño de investigación 

 
Fuente: Chenet (2018) 

 

Donde: 

M = muestra 

O1 = variable 1 (Calidad de servicios) 

O2 = variable 2 (Satisfacción del cliente) 

R = relación de las variables de estudio 

 

4.6. Población, Muestra y Muestreo 

4.6.1. Población. 

La población de la investigación es de 1795 turistas. Al respecto, Carrasco (2013), 

señala que la población es «el conjunto de elementos (personas, objetos, programas, sistemas, 

sucesos, etc.) globales, finitos e infinitos, a los que pertenece la población y la muestra de 

estudio en estrecha relación con las variables y el fragmento problemático de la realidad, que 

es materia de investigación» (p. 236). 

 

4.6.1.1.  Criterios de Selección. 

Según Vara (2012), los criterios de inclusión y exclusión «son características que sirven 

para diferenciar quién participa como población en la investigación y quién no. Los criterios 



51 
 

 

de inclusión y exclusión son límites que discriminan entre los que serán parte del estudio y los 

que no lo serán».  

1. Criterios de exclusión. Se excluye a todos los turistas que no se encuentren registrados 

en la empresa turística Planet Adventure Group, de la ciudad de Arequipa. 

2. Criterios de inclusión. Se incluye a todos los turistas que se encuentren registrados en 

la empresa turística Planet Adventure Group, de la ciudad de Arequipa. 

 

4.6.1.2.  Unidad de Análisis. 

Según Ñaupas et al. (2018) la unidad de análisis es la empresa u organización, lugar 

donde se encuentran a las unidades de observación. «No se encuesta a la puerta, a la ventana, 

al ascenso, sino a las personas» (Valderrama y Jaimes, 2019). La unidad de estudio es la 

empresa Planet Adventure Group, de la ciudad de Arequipa. 

 

4.6.1.3.  Unidades de Observación. 

Las unidades de observación son los turistas, a quienes directamente se les entrevistó 

utilizando dos cuestionarios. 

 

4.6.2. Muestreo. 

Según Vara (2010), «el muestreo es el proceso de extraer una muestra a partir de una 

población» (p. 210). Mientras que, Oseda et al. (2018) sostienen que el muestreo es el 

procedimiento de hallar la muestra. Por lo general se confunde muestra con muestreo. 

El muestreo fue de tipo probabilístico.  

A continuación, se aplica la fórmula para hallar la muestra: 

 



52 
 

 

Figura 4 

Fórmula del muestreo 

 
Fuente: Chenet y Oseda (2012) 

 

Donde: 

N = total de la población  

P = probabilidad de éxito 0.5 

Q = probabilidad de fracaso 0.5 

Z = 1,96 (nivel de confianza del 95 % y nivel de significación del 5 %) 

E = 0,05 (máxima desviación tolerable) 

𝑛 = tamaño de la muestra 

Figura 5 

Determinación de la muestra 

 
Fuente: Chenet y Oseda (2012, p. 138) 

 

Reemplazando: 

             1,795 x (1.96)2 x 0.5 x 0.5 

 n = ---------------------------------------------------- 

           (0.05)2 x (1,795-1) + (1.96)2 x 0.5 x 0.5 
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                         1,795 x 3.8416 x 0.25 

 n = ----------------------------------------------------  

            (0.0025) x (1,794) + (1.96)2 * 0.25 

 

                1,795 x 0.9604 

 n = -------------------------------  

          4.485 + 3.8416 x 0.25 

 

              1,723.918 

 n = -----------------------  

          4.485 + 0.9604 

 

             1,723.91 

 n = ----------------- n = 316.58096  

           5.4454.0 

 

n = 317 

 

4.6.3. Muestra 

La muestra fue de 317 turistas. Para Hernández y Mendoza (2018) la muestra «es un 

subgrupo de la población o universo que interesa sobre la cual se recolectan los datos 

pertinentes y debe ser representativa en dicha población» (p. 196).  

 

4.7. Técnicas e Instrumentos de la Recolección de Datos 

4.7.1. Técnica. 

La técnica fue la encuesta. Según Córdova (2019), la encuesta es hacer una entrevista a 

cada uno de los integrantes de la muestra de investigación empleando los mismos cuestionarios. 

Para Moisés et al. (2019) «con la encuesta se trata de obtener, de manera sistemática y 

ordenada, información sobre las variables involucradas en la investigación» (p. 172). 

 

4.7.2. Instrumentos. 

En la presente tesis se empleó el instrumento del cuestionario. Según Chenet (2018), el 

cuestionario es un «conjunto de preguntas formuladas por escrito a ciertas personas para que 

opinen sobre un asunto» (p. 115). El cuestionario presenta varios aspectos por considerar: 
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4.7.2.1.  Diseño del Instrumento. 

Para diseñar el instrumento primero se elaboraron las matrices, tanto de consistencia, 

como de operacionalización de las variables y la matriz de operacionalización del instrumento, 

para que con esa información se proceda con el diseño de los cuestionarios, conforme lo señala 

Vara (2012). 

 

4.7.2.2.  Fichas Técnicas del Instrumento. 

Asimismo, para el diseño del cuestionario, se ha previsto las siguientes escalas tanto de 

medición como de valoración, considerando a las fichas técnicas. 

Figura 6 

Ficha técnica de calidad de servicios 

Nombre Calidad de servicios 

Proveedor A. Parasuraman, V. Zeithaml; y L. Berry 

Año 1993 

Procedencia EE. UU. 

Tipo de instrumento Cuestionario 

Adaptado por 
Huánuco Quispe, Gabriel Antonio 

Salas Apaza, Lizbet Yanira 

Dimensiones 

1. Capacidad de respuesta 

2. Seguridad 

3. Empatía 

4. Elementos tangibles 

5. Fiabilidad 

Número de ítems 22 preguntas 

Aplicación Individual 

Duración de la 

Aplicación 
20 minutos 

Escala de medición Escala Ordinal 

Tipo de escala de 

medición 
Escala categórica (no numérica) 

Categorías Siete categorías 
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Valoración 

Totalmente en desacuerdo (1) 

Parcialmente en desacuerdo (2) 

En desacuerdo (3) 

Ni en acuerdo, ni en desacuerdo (4) 

De acuerdo (5) 

Parcialmente de acuerdo (6) 

Totalmente de acuerdo (7) 

 

Figura 7 

Ficha técnica de satisfacción del cliente 

Nombre Satisfacción del cliente 

Autores Normas ISO 9001 

Año 2008 

Procedencia EE. UU. 

Tipo de instrumento Cuestionario 

Adaptado por 
Huánuco Quispe, Gabriel Antonio 

Salas Apaza, Lizbet Yanira 

Dimensiones 

1. Expectativa del servicio 

2. Tiempo 

3. Aspectos tangibles 

4. Calidad 

Numero de ítems 19 preguntas 

Aplicación Individual 

Duración de la aplicación 25 minutos 

Escala de medición Escala Ordinal 

Tipo de escala de 

medición 
Escala categórica (no numérica) 

Categorías Siete categorías 

Valoración 

Totalmente en desacuerdo (1) 

Parcialmente en desacuerdo (2) 

En desacuerdo (3) 

Ni en desacuerdo, ni de acuerdo (4) 

De acuerdo (5) 

Parcialmente de acuerdo (6) 

Totalmente de acuerdo (7) 
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4.7.2.3.  Escalas de Medición y Valoración. 

Para la medición de los resultados, la tesis ha estimado las escalas de medición y las 

escalas de valoración siguientes. 

Figura 8 

Escala de medición y escala de valoración 

Enfoque cuantitativo  

Escala de medición: ordinal 

Escala de valoración 

Indicadores Categorías Valoración 

 Totalmente en desacuerdo 1 

 Parcialmente en desacuerdo 2 

Nivel Poco en desacuerdo 3 

Frecuencia Ni en desacuerdo ni de acuerdo 4 

Grado Poco de acuerdo 5 

 Parcialmente de acuerdo 6 

 Totalmente de acuerdo 7 

 

4.7.2.4.  Modelo Relacional del Instrumento. 

Asimismo, se ha considerado al Modelo Relacional por Variable, para la formulación 

tanto de los problemas, objetivos e hipótesis específicas, tomando en consideración a Moisés 

et al. (2019).  

Figura 9 

Modelo relacional por variable 

 
Fuente: Moisés et al. (2019) 
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4.7.2.5.  Baremación. 

La tesis presenta la siguiente baremación: 

Tabla 3 

Baremación de los cuestionarios 

 Cuestionarios 

Baremo / rango 
Calidad de 

servicios 
Satisfacción del cliente 

Deficiente 22 – 51 19 – 44 

Regular 52 – 81 45 – 70 

Sobresaliente 82 – 111 71 – 96 

Fuente: SPSS 

 

El cuestionario 1 (Calidad de servicios), tiene 22 preguntas, y responde a regular; y 82-

111 para el rango sobresaliente. Mientras que, el cuestionario 2 (Satisfacción del cliente) tiene 

19 preguntas, y responde a los subsiguientes baremos: 19-44 para el rango deficiente, 45-70 

para el rango regular; y 71-96 para el rango sobresaliente. 

 

4.7.2.6.  Validez del Instrumento. 

Tabla 4 

Validez de contenido (jueces expertos) 

Apellidos y nombres DNI Grado Calificación 

Cairampoma Espinoza, Ricardo Javier 19909903 Mag. Adm. Óptimo 

Monge Cortijo, Jorge Luis 08735801 Mag. Adm. Óptimo 

Rojas Hidalgo, Ninoska Omayra 20027668 Mag. Adm. Óptimo 

 

La validez del instrumento requirió de la participación de tres jueces expertos que 

validaron los instrumentos de investigación, siendo todas de calificación óptima. Las variables 

de investigación, sin embargo, están validadas por sus autores base.  
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4.7.2.7.  Confiabilidad del Instrumento. 

Finalmente, el coeficiente de confiabilidad de alpha de Cronbach, permitió dar 

confiabilidad interna a los cuestionarios.  

Tabla 5 

Confiabilidad de las variables de la investigación 

N.º Cuestionarios Resultado Calificación 

1 Calidad de servicios 0.983 Confiabilidad muy alta 

2 Satisfacción del cliente 0.988 Confiabilidad muy alta 

Fuente: SPSS 

 

La variable calidad de servicios obtiene una confiabilidad muy alta porque alcanza el 

0,983, mientras que la confiabilidad de la variable satisfacción del cliente alcanza el 0,988. La 

tabla del coeficiente de alpha de Cronbach (Cronbach, 1951); se presenta a continuación.  

Tabla 6 

Confiabilidad de alpha de Cronbach 

Escalas Categorías 

r = 1 Confiabilidad perfecta 

0.90 < r < 0.99 Confiabilidad muy alta 

0.70 < r < 0.89 Confiabilidad alta 

0.60 < r < 0.69 Confiabilidad aceptable 

0.40 < r < 0.59 Confiabilidad moderada 

0.30 < r < 0.39 Confiabilidad baja 

0.10 < r < 0.29 Confiabilidad muy baja 

0.01 < r < 0.09 Confiabilidad despreciable 

r = 0 Confiabilidad nula 

Fuente: Córdova (2019, p. 120) 
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Capítulo V 

Resultados 

 

5.1. Descripción del Trabajo de Campo 

La tesis presenta la variable Calidad de servicios con 22 preguntas, mientras que la 

variable Satisfacción del cliente con 19 preguntas. 

 

5.2. Presentación de Resultados 

5.2.1. Estadística Descriptiva 

Tabla 7 

Variable 1: Calidad de servicios 

Fuente: SPSS. 
 

 

Descripción: 

En la tabla 7, se observa que la variable calidad de servicios alcanza el 64.2 % en el 

nivel totalmente de acuerdo, seguido del 32.9 % en el nivel parcialmente de acuerdo, en el nivel 

poco de acuerdo figura el 2.7 % y en el nivel ni en desacuerdo ni de acuerdo el 0.1 %.  

Variable 1: Calidad de servicios 

Categorías 

Dimensiones 

Frecuencia Porcentaje Capacidad 

de respuesta 
Seguridad Empatía 

Elementos 

tangibles 
Fiabilidad 

Ni en 

desacuerdo ni 

de acuerdo 

2 2 0 3 4 11 0.1 

Poco de 

acuerdo 
35 33 33 51 37 189 2.7 

Parcialmente 

de acuerdo 
424 409 510 420 532 2295 32.9 

Totalmente de 

acuerdo 
807 824 1042 794 1012 4479 64.2 

Total 1268 1268 1585 1268 1585 6974 100.00 
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Interpretación: 

Según la baremación, la variable calidad de servicios, se desarrolla en el rango Regular, 

debido tanto a los niveles parcialmente de acuerdo y totalmente de acuerdo se encuentran 

dentro del baremo/rango 52-81.  

Figura 10 

Histograma de la calidad de servicios 

 
Fuente: SPSS 

 

Tabla 8 

Variable 2: Satisfacción del cliente 

Fuente: SPSS. 

Variable 2: Satisfacción del cliente 

Categorías 

Dimensiones 

Frecuencia Porcentaje Expectativa 

del servicio 
Tiempo 

Aspectos 

tangibles 
Calidad 

Ni en desacuerdo ni de 

acuerdo 
6 2 1 0 9 0.1 

Poco de acuerdo 43 27 36 27 133 2.2 

Parcialmente de acuerdo 761 322 422 547 2052 34.0 

Totalmente de acuerdo 1409 600 809 1011 3829 63.5 

Total 2219 951 1268 1585 6023 100.0 
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Descripción: 

En la tabla 8, se observa que la variable satisfacción del cliente alcanza el 63.5 % en el 

nivel totalmente de acuerdo, seguido del 34.0 % en el nivel parcialmente de acuerdo, en el nivel 

poco de acuerdo con 2.2 % y en el nivel ni en desacuerdo ni de acuerdo 0.1 %.  

Interpretación: 

Según la baremación, la variable satisfacción del cliente, se desarrolla en el rango 

Regular, debido a tanto los niveles parcialmente de acuerdo y totalmente de acuerdo se 

encuentran dentro del baremo/rango 45-70.  

Figura 11 

Histograma de la Satisfacción del cliente 

 
Fuente: SPSS 

 

  



62 
 

 

5.2.2. Estadística Inferencial 

5.2.2.1. Prueba de Normalidad 

Tabla 9 

Prueba de normalidad 

Prueba de normalidad 

 
Kolmogórov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Variable 1: Calidad de servicios ,321 317 ,000 

Variable 2: Satisfacción del cliente ,339 317 ,000 

    

*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: SPSS 

 

En la tabla 9, después de haber realizado la prueba de normalidad según el coeficiente de 

Kolmogórov-Smirnov, se tiene que la variable calidad de servicios obtiene el valor de 0,321 

con una significancia de 0,000; y la variable satisfacción del cliente según el coeficiente de 

Kolmogórov-Smirnov, se obtiene el valor de 0,339, con una significancia de 0,000, resultado 

que indica que los datos no tienen distribución normal, además que se probarán las hipótesis 

con una medida no paramétrica, que en este caso es el coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman. 

Tabla 10 

Coeficiente de correlación de rho de Spearman 

Interpretación Coeficiente de rho de Spearman 

Correlación negativa perfecta -1.00 

Correlación negativa muy fuerte -0.90 a -0.99 

Correlación negativa fuerte -0.75 a -0.89 

Correlación negativa media -0.50 a -0.74 

Correlación negativa débil -0.25 a -0.49 

Correlación negativa muy débil -0.10 a -0.24 
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No existe correlación -0.09 a +0.09 

Correlación positiva muy débil +0.10 a +0.24 

Correlación positiva débil +0.25 a +0.49 

Correlación positiva media +0.50 a +0.74 

Correlación positiva fuerte +0.75 a +0.89 

Correlación positiva muy fuerte +0.90 a +0.99 

Correlación positiva perfecta +1.00 

Fuente: Oseda et al. (2018, p. 114). 

 

5.3. Contrastación de Hipótesis 

Definición del nivel de significancia 

95 % de confiabilidad 

05 % de margen de error 

Determinación del estadístico de prueba 

El estadígrafo de prueba es el coeficiente de correlación de rho de Spearman. 

Determinación de los parámetros de aceptación y de rechazo 

Si valor p < 0,05 se acepta la hipótesis alterna 

Si valor p > 0,05 se rechaza la hipótesis alterna 

 

5.3.1. Prueba de la Hipótesis General  

1. Formulación de la hipótesis general 

Hipótesis alterna: Sí se muestra una relación directa entre la calidad de servicios y 

satisfacción del cliente en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 

Hipótesis nula: No presenta una relación directa entre la calidad de servicios y la 

satisfacción del cliente en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 
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2. Cálculo del estadígrafo de prueba a partir del dato muestral 

Tabla 11 

Correlación entre la Calidad de servicios y la Satisfacción del cliente 

Correlaciones 

 

Variable 1 

Calidad de 

servicios 

Variable 2 

Satisfacción del 

cliente 

Rho de Spearman 

Variable 1 

Calidad de 

servicios 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,908** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 317 317 

Variable 2 

Satisfacción del 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 
,908** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 317 317 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: SPSS 

 

3. Conclusión estadística  

El resultado de la prueba de hipótesis mediante del coeficiente de correlación de rho de 

Spearman es igual 0,908, y teniéndose una significancia de 0.000 que es menor al valor p (sig.= 

0,050), se determina que existe una correlación positiva entre la variable Calidad de servicios 

y la variable Satisfacción del cliente en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024, 

de modo que se acepta la hipótesis alterna (H1); y se rechaza la hipótesis nula (H0). 

 

5.3.2. Prueba de la Hipótesis Específica 1  

1. Formulación de la hipótesis específica 1 

Hipótesis alterna: Sí se muestra una relación directa y significativa entre la calidad de 

servicios y la expectativa del servicio en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 



65 
 

 

Hipótesis nula: No se muestra una relación directa y significativa entre la calidad de 

servicios y la expectativa del servicio en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 

2. Cálculo del estadígrafo de prueba a partir del dato muestral 

Tabla 12 

Correlación entre la Calidad de servicios y la Expectativa del servicio  

Correlaciones 

 

Variable 1 

Calidad de 

servicios 

Dimensión 1 

Expectativa del 

servicio 

Rho de Spearman 

Variable 1 

Calidad de 

servicios 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,910** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 317 317 

Dimensión 1 

Expectativa del 

servicio 

Coeficiente de 

correlación 
,910** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 317 317 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: SPSS 

 

3. Conclusión estadística  

El resultado de la prueba de hipótesis mediante el coeficiente de correlación de rho de 

Spearman es igual 0,910, y teniéndose una significancia de 0.000 que es menor a la p valor 

(sig.= 0,050), se determina que existe una correlación positiva entre la variable Calidad de 

servicios y la dimensión Expectativa del servicio en la empresa Planet Adventure Group, 

Arequipa – 2024, de tal manera que se acepta la hipótesis alterna (H1); y se niega la hipótesis 

nula (H0). 
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5.3.3. Prueba de la Hipótesis Específica 2  

1. Formulación de la hipótesis específica 2 

Hipótesis alterna: Sí se muestra una relación directa y significativa entre la calidad de 

servicios y el tiempo en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 

Hipótesis nula: No se muestra una relación directa y significativa entre la calidad de 

servicios y el tiempo en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 

2. Cálculo del estadígrafo de prueba a partir del dato muestral 

Tabla 13 

Correlación entre la Calidad de servicios y el Tiempo 

Correlaciones 

 

Variable 1 

Calidad de 

servicios 

Dimensión 2 

Tiempo 

Rho de Spearman 

Variable 1 

Calidad de 

servicios 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,881** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 317 317 

Dimensión 2 

Tiempo 

Coeficiente de 

correlación 
,881** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 317 317 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: SPSS 

 

3. Conclusión estadística  

El resultado de la prueba de hipótesis mediante del coeficiente de correlación de rho de 

Spearman es igual 0,881, y teniéndose una significancia de 0.000 que es menor a la p valor 

(sig.= 0,050), se determina que existe una correlación positiva entre la variable Calidad de 

servicios y la dimensión Tiempo en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024, de 

modo que se acepta la hipótesis alterna (H1); y se rechaza la hipótesis nula (H0). 
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5.3.4. Prueba de la Hipótesis Específica 3  

1. Formulación de la hipótesis específica 3 

Hipótesis alterna: Sí se muestra una relación directa y significativa entre la calidad de 

servicios y los aspectos tangibles en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 

Hipótesis nula: No se muestra una relación directa y significativa entre la calidad de 

servicios y los aspectos tangibles en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 

2. Cálculo del estadígrafo de prueba a partir del dato muestral 

Tabla 14 

Correlación entre la Calidad de servicios y los Aspectos tangibles 

Correlaciones 

 

Variable 1 

Calidad de 

servicios 

Dimensión 3 

Aspectos 

tangibles 

Rho de Spearman 

Variable 1 

Calidad de 

servicios 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,876** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 317 317 

Dimensión 3 

Aspectos 

tangibles 

Coeficiente de 

correlación 
,876** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 317 317 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: SPSS 

 

3. Conclusión estadística  

El resultado de la prueba de hipótesis mediante del coeficiente de correlación de rho de 

Spearman es igual 0,876, y teniéndose una significancia de 0.000 que es menor al valor p (sig.= 

0,050), se determina que existe una correlación positiva entre la variable Calidad de servicios 

y la dimensión Aspectos tangibles en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024, 

de modo que se valida la hipótesis alterna (H1); y se niega la hipótesis nula (H0). 
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5.3.5. Prueba de la Hipótesis Específica 4  

1. Formulación de la hipótesis específica 4 

Hipótesis alterna: Sí existe una relación directa y significativa entre la calidad de 

servicios y la calidad en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 

Hipótesis nula: No existe una relación directa y significativa entre la calidad de 

servicios y la calidad en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 

2. Cálculo del estadígrafo de prueba a partir del dato muestral 

Tabla 15 

Correlación entre la Calidad de servicios y la Calidad  

Correlaciones 

 

Variable 1 

Calidad de 

servicios 

Dimensión 4 

Calidad 

Rho de Spearman 

Variable 1 

Calidad de 

servicios 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 ,865** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 317 317 

Dimensión 4 

Calidad 

Coeficiente de 

correlación 
,865** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 317 317 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: SPSS 

 

3. Conclusión estadística  

El resultado de la prueba de hipótesis mediante del coeficiente de correlación de rho de 

Spearman es igual 0,865, y teniéndose una significancia de 0.000 que es menor al valor p (sig.= 

0,050), se determina que existe una correlación positiva entre la variable Calidad de servicios 

y la dimensión Calidad en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024, de modo que 

se acepta la hipótesis alterna (H1); y se rechaza la hipótesis nula (H0). 
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5.4. Discusión de Resultados 

Habiéndose establecido como objetivo general determinar la relación entre la calidad 

de servicios y la satisfacción del cliente en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 

2024. El resultado es la correlación de 0,908. Este resultado es coincidente de manera 

convergente con los resultados obtenidos de la tesis de Lazo y Ramírez (2023) «La satisfacción 

del cliente y la calidad de servicio del click and collect de una empresa del sector retail en Lima 

Metropolitana». 

Habiéndose establecido como objetivo específico 1, la relación entre la calidad de 

servicios y la expectativa del servicio en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. 

El resultado es la correlación de 0,910. Este resultado coincide de forma convergente con la 

tesis de Flores (2022), porque señala tener un alto de grado de asociación entre las variables de 

estudio. 

Habiéndose establecido como objetivo específico 2, determinar la relación entre la 

calidad de servicios y el Tiempo en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. El 

resultado es la correlación de 0,881. Este resultado coincide de manera convergente con la tesis 

de García (2021), «Calidad en el servicio de atención y su relación con la satisfacción del 

usuario en el Centro Desconcentrado Territorial del Ministerio de Transportes y 

Comunicaciones - Iquitos 2019», porque los hallazgos son similares. 

Habiéndose establecido como objetivo específico 3, determinar la relación entre la 

calidad de servicios y los Aspectos tangibles del cliente en la empresa Planet Adventure Group, 

Arequipa – 2024. El resultado es la correlación de 0,876. Este resultado tiene una coincidencia 

de manera convergente con la tesis de Rucoba (2023), «La calidad de servicio y la satisfacción 

de los usuarios de la Dirección Regional de Transportes y Comunicaciones San Martin 

Tarapoto», debido a que demuestra una correlación entre la variable calidad de servicios y la 

satisfacción del cliente, en todas sus dimensiones. 
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Habiéndose establecido como objetivo específico 4, determinar la relación entre la 

calidad de servicios y la Calidad en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. El 

resultado es la correlación de 0,865. Este resultado es coincidente de índole convergente con 

el artículo de Silva-Treviño et al. (2021), «La relación entre la calidad en el servicio, 

satisfacción del cliente y lealtad del cliente: un estudio de caso de una empresa comercial en 

México», porque confirma que la calidad en el servicio se asocia positivamente con la 

responsabilidad-confiabilidad, confianza-empatía, lealtad-satisfacción, empatía-satisfacción y 

tangibles.  
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Conclusiones 

 

1. Se determinó que existe relación positiva entre la calidad de servicios y la satisfacción del 

cliente en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. El resultado es la 

correlación de 0,908. 

2. Se determinó que hay una relación positiva entre la calidad de servicios y la expectativa del 

servicio en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. El resultado es la 

correlación de 0,910. 

3. Se determinó que sí hay una relación positiva entre la calidad de servicios y el tiempo en la 

empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. El resultado es la correlación de 0,881. 

4. Se determinó que hay una relación positiva entre la calidad de servicios y los aspectos 

tangibles en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. El resultado es la 

correlación de 0,876. 

5. Se determinó que sí hay una relación positiva entre la calidad de servicios y la calidad en la 

empresa Planet Adventure Group, Arequipa – 2024. El resultado es la correlación de 0,865.  
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Recomendaciones 

 

1. Se recomienda, a los directivos de la empresa Planet Adventure Group, Arequipa, que 

asuman mayor esfuerzo para que los niveles de desempeño en la calidad de servicios, al 

igual que la satisfacción al cliente se incrementen ya sea mediante (cómo) estrategias o con 

la implementación de mayores ventajas competitivas directamente relacionadas con la 

ciencia del turismo. Asimismo, que no disminuya la correlación alcanzada en la 

investigación. 

2. Se recomienda, al personal que trabaja en la empresa Planet Adventure Group, Arequipa, 

que asuma mayor eficiencia en su desempeño, ya sea mediante (cómo) aplicando mayor 

velocidad en el desarrollo de los servicios, ya sea con mayor concentración de la escucha en 

la atención, para que la expectativa del servicio que cumplen, sea mejor percibida por los 

turistas. 

3. Se recomienda a los trabajadores de la parte administrativa, que demuestren mayor 

capacidad en el manejo de los recursos tecnológicos para que sea mejor apreciado el tiempo 

por parte de los turistas. Tal demostración que sea mediante (cómo), la «ostentación» o 

visibilidad de la presencia de equipos tecnológicos que se utilizan como parte de la calidad 

de servicios. Que se rompa la humildad y se demuestre la indicada ostentación, de que la 

empresa turística cuenta con la calidad técnica percibida.  

4. Se recomienda a que todo el personal y a los directivos de la empresa Planet Adventure 

Group, Arequipa, rediseñen o amplíen la propuesta de valor en los productos-servicios que 

ofertan. Demostrar el concepto de negocio vale más que solo hablar de las funciones 

administrativas de planificar, organizar, dirigir y controlar. Se demuestra el concepto de 

negocio, cuando se traduce que el turismo, no es solo viajes ni guiado, sino es «vida», es 
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decir, el turista viene al Perú para dejar parte de su vida ya sea en experiencias, en recuerdos, 

en vivencias, en compartir, en participar, en convivir con los peruanos. 

5. Se recomienda que la práctica de los valores se intensifique y se demuestre de manera 

permanente. La calidad que los turistas perciben acerca de la empresa es muy importante, 

sobre todo para elevar el posicionamiento. Demostrar (cómo) confianza se logra 

disminuyendo la inseguridad, minimizando las preocupaciones, reduciendo las dudas.  
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Apéndices 

Apéndice 1: Matriz de consistencia 

Problema general Objetivo general Hipótesis Variables y dimensiones Metodología 

¿Qué relación existe entre la 

calidad de servicios y la 

satisfacción del cliente en la 

empresa Planet Adventure Group, 

Arequipa – 2024? 

Determinar la relación entre la 

calidad de servicios y la 

satisfacción del cliente en la 

empresa Planet Adventure Group, 

Arequipa – 20244. 

Existe una relación directa entre la 

calidad de servicios y la satisfacción 

del cliente en la empresa Planet 

Adventure Group, Arequipa – 2024. 
 

Variable 1 

Calidad de servicios 

(Zeithaml et al., 2009) 

 

Dimensiones: 

 Capacidad de 

respuesta 

 Seguridad 

 Empatía 

 Elementos tangibles 

 Fiabilidad 

 

Variable 2 

Satisfacción del cliente 

(Norma ISO 9001 – 2008) 

 
Dimensiones: 

 Expectativa del 

servicio 

 Tiempo 

 Aspectos tangibles 

 Calidad 

 

Tipo 

 Investigación Básica 

 

Nivel: 

 Investigación 

Correlacional 

 

Diseño: 
 Diseño No Experimental 

 

Esquema: 

 
Población 

1795 turistas 

 

Muestra 

317 turistas 
 

Método General: 

 Método científico 

 

Técnica: 

 Encuesta 

 

Instrumento: 

 Cuestionario 

 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas 

 ¿Qué relación existe entre la 

calidad de servicios y la 

Expectativa del servicio en la 

empresa Planet Adventure 

Group, Arequipa – 2024? 

 ¿Qué relación existe entre la 

calidad de servicios y el 
Tiempo en la empresa Planet 

Adventure Group, Arequipa – 

2024? 

 ¿Qué relación existe entre la 

calidad de servicios y los 

Aspectos tangibles del cliente 

en la empresa Planet Adventure 

Group, Arequipa – 2024? 

 ¿Qué relación existe entre la 

calidad de servicios y la 

Calidad en la empresa Planet 

Adventure Group, Arequipa – 
2024? 

 Determinar la relación entre la 

calidad de servicios y la 

Expectativa del servicio en la 

empresa Planet Adventure 

Group, Arequipa – 2024. 

 Determinar la relación entre la 

calidad de servicios y el 
Tiempo en la empresa Planet 

Adventure Group, Arequipa – 

2024. 

 Determinar la relación entre la 

calidad de servicios y los 

Aspectos tangibles del cliente 

en la empresa Planet Adventure 

Group, Arequipa – 2024. 

 Determinar la relación entre la 

calidad de servicios y la 

Calidad en la empresa Planet 

Adventure Group, Arequipa – 
2024. 

 Existe una relación directa entre 

la calidad de servicios y la 

Expectativa del servicio en la 

empresa Planet Adventure Group, 

Arequipa – 2024. 

 Existe una relación directa entre 

la calidad de servicios y el 
Tiempo en la empresa Planet 

Adventure Group, Arequipa – 

2024. 

 Existe una relación directa entre 

la calidad de servicios y los 

Aspectos tangibles del cliente en 

la empresa Planet Adventure 

Group, Arequipa – 2024. 

 Existe una relación directa entre 

la calidad de servicios y la 

Calidad en la empresa Planet 

Adventure Group, Arequipa – 
2024. 
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Apéndice 2: Matriz de operacionalización de variables 

Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores Escalas Instrumento 

Calidad de servicios 

La calidad de 

servicios es un 

término que cuenta 

con varios 

conceptos; que 

puede ser la acción 

de la entrega del 

servicio, la 

conformidad de la 

recepción del 

producto, la 

estadística completa, 

el diseño, el propio 

servicio, el proceso, 

etc. 

(Parasuraman et al., 

1993) 

La calidad de 

servicios tiene cinco 

dimensiones: 

Capacidad de 

respuesta; 

Seguridad; Empatía; 

Elementos tangibles; 

y Fiabilidad 

extraídos de 

(Parasuraman et al., 

1993) 

Capacidad de 

respuesta 

Nivel de capacidad de respuesta en 

que el personal de la empresa le 

brinda la información que usted 

estaba buscando 

 

Escala de 

medición: 

Ordinal. 

 

 

 

Cuestionario 

Nivel de puntualidad en el 

desarrollo de los servicios 

cumplidos por parte del personal 

de la empresa 

Nivel de predisposición de ayuda 

en lo que solicita usted por parte 

del personal de la empresa 

Nivel de respuesta a los servicios 

administrativos por parte de la 

empresa 

Seguridad 

Nivel de seguridad que el personal 

de la empresa demuestra al 

momento de cumplir con sus 

funciones 

Nivel de seguridad en el 

funcionamiento de los equipos 

tecnológicos que maneja la 

empresa 
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Nivel de seguridad en que no 

habrá sustracción o robo por parte 

del personal de la empresa 

Nivel de seguridad en que la 

información proporcionada por el 

personal de la empresa es 

coherente 

Empatía 

Nivel de empatía demostrada por 

el personal de la empresa al 

momento de contratar los servicios 

Nivel de empatía demostrada por 

el personal de la empresa al 

momento ejercer sus funciones 

Nivel de empatía demostrada por 

el personal de la empresa al 

momento de solicitar alguna 

modificación en los servicios 

ofertados 

Nivel de empatía demostrada por 

el personal administrativo de la 

empresa para con el servicio de 

terceros 

Nivel de empatía demostrada por 

el personal de la empresa en las 

atención extraordinarias 

Elementos tangibles Nivel de manejo de equipos 
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modernos por parte del personal 

de la empresa 

Nivel de presencia de 

instalaciones de tecnología de 

punta en la empresa 

Nivel de presentación e imagen 

del personal de la empresa 

Nivel de presencia de la 

documentación que la 

organización es una empresa 

formal 

Fiabilidad 

Nivel de demostración del 

compromiso cumplido por parte 

del personal de la empresa 

Nivel de confianza de que el 

personal de la empresa puede 

resolver las dificultades de manera 

inmediata 

Nivel de demostración de que el 

personal de la empresa se 

desempeña con ética profesional 

Nivel de confianza de que la 

empresa cumplirá con la promesa 

de venta 

Nivel de confianza de que el 

personal se preocupa por el 
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bienestar de los clientes 

Variable 
Definición 

Conceptual 

Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores Escalas Instrumento 

Satisfacción del 

cliente 

La satisfacción del 

cliente «es un juicio 

de que una 

característica del 

producto o servicio, 

o el producto o 

servicio en sí, 

proporciona un nivel 

placentero de 

realización 

relacionada con el 

consumo» 

(Zeithaml et al., 

2009, p. 104) 

La variable 

satisfacción del 

cliente tiene cuatro 

dimensiones: 

Expectativa del 

servicio; Tiempo; 

aspectos tangibles; y 

calidad según las 

(Normas ISO 9001-

2008). 

 

Expectativa del 

servicio 

Nivel de conocimientos que me 

brinda la empresa turística acerca 

de los intereses y necesidades 

como cliente 

 

Escala de 

medición: 

Ordinal. 

 

 

Cuestionario 

Nivel de servicio que la empresa 

turística se adapta a mis 

necesidades como cliente 

Nivel de satisfacción que la 

empresa turística realiza para el 

servicio que brinda 

Nivel de otorgamiento de que la 

empresa turística cumplió con mis 

necesidades solicitadas 

Nivel de consideración adicional 

de la empresa turística respecto a 

los servicios que se me brindó 

Nivel de información de la 

empresa turística respecto a la 

consideración adicional 

Nivel de capacitación de los 

trabajadores con que cuenta la 

empresa turística para el servicio 

que presta 
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Tiempo 

Nivel de información sobre el 

tiempo en que se realizará el 

servicio 

Nivel de respuesta al servicio 

solicitado dentro del plazo 

establecido 

Nivel de predisposición de tiempo 

de realización del servicio dentro 

de lo establecido 

Aspectos tangibles 

Nivel de empleo de los recursos 

para llevar a cabo el servicio 

solicitado 

Nivel de eficiencia de los procesos 

para que se cumpla el servicio 

solicitado 

Nivel de disposición de tecnología 

adecuada para realizar el servicio 

solicitado 

Nivel de disposición de recursos 

apropiados para realizar el servicio 

solicitado 

Calidad 

Nivel de atención recibida sobre el 

servicio que satisface mis 

necesidades 

Nivel de comunicación entre el 

personal de la empresa turística y 
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el personal que me brinda el 

servicio 

Nivel de disposición del personal 

de la empresa turística para que se 

me brinde el servicio solicitado 

Nivel de consideración de parte de 

la empresa turística para que se me 

brinde el servicio solicitado 

Nivel de escucha de la empresa 

turísticas acerca de las 

recomendaciones que el cliente 

desea que exista una mejora 

posterior 
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Apéndice 3: Matriz de operacionalización del instrumento 

Variable Dimensiones Indicadores Ítems Escalas Instrumento 

Calidad de servicios 

Capacidad de 

respuesta 

Nivel de capacidad de 

respuesta en que el personal 

de la empresa le brinda la 

información que usted estaba 

buscando 

¿Cuál es el nivel de capacidad de 

respuesta en que el personal de la 

empresa le brinda la información 

que usted estaba buscando? 

 

Escala de 

medición: 

Ordinal. 

 

Escala de 

valoración: 

 

 

 

 

 

 

Cuestionario 

Nivel de puntualidad en el 

desarrollo de los servicios 

cumplidos por parte del 

personal de la empresa 

¿Cuál es el nivel de puntualidad en 

el desarrollo de los servicios 

cumplidos por parte del personal de 

la empresa? 

Nivel de predisposición de 

ayuda en lo que solicita usted 

por parte del personal de la 

empresa 

¿Cuál es el nivel de predisposición 

de ayuda en lo que solicita usted por 

parte del personal de la empresa? 

Nivel de respuesta a los 

servicios administrativos por 

parte de la empresa 

¿Cuál es el nivel de respuesta a los 

servicios administrativos por parte 

de la empresa? 

Seguridad 

Nivel de seguridad que el 

personal de la empresa 

demuestra al momento de 

cumplir con sus funciones 

¿En qué nivel se encuentra la 

seguridad que el personal de la 

empresa demuestra al momento de 

cumplir con sus funciones? 

Nivel de seguridad en el ¿En qué nivel se encuentra la 
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funcionamiento de los 

equipos tecnológicos que 

maneja la empresa 

seguridad en el funcionamiento de 

los equipos tecnológicos que maneja 

la empresa? 

Nivel de seguridad en que no 

habrá sustracción o robo por 

parte del personal de la 

empresa 

¿Cuál es el nivel de seguridad en 

que no habrá sustracción o robo por 

parte del personal de la empresa? 

Nivel de seguridad en que la 

información proporcionada 

por el personal de la empresa 

es coherente 

¿Cuál es el nivel de seguridad en 

que la información proporcionada 

por el personal de la empresa es 

coherente? 

Empatía 

Nivel de empatía demostrada 

por el personal de la empresa 

al momento de contratar los 

servicios 

Nivel de empatía demostrada por el 

personal de la empresa al momento 

de contratar los servicios 

Nivel de empatía demostrada 

por el personal de la empresa 

al momento ejercer sus 

funciones 

Nivel de empatía demostrada por el 

personal de la empresa al momento 

ejercer sus funciones 

Nivel de empatía demostrada 

por el personal de la empresa 

al momento de solicitar 

alguna modificación en los 

Nivel de empatía demostrada por el 

personal de la empresa al momento 

de solicitar alguna modificación en 

los servicios ofertados 
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servicios ofertados 

Nivel de empatía demostrada 

por el personal 

administrativo de la empresa 

para con el servicio de 

terceros 

Nivel de empatía demostrada por el 

personal administrativo de la 

empresa para con el servicio de 

terceros 

Nivel de empatía demostrada 

por el personal de la empresa 

en las atención 

extraordinarias 

Nivel de empatía demostrada por el 

personal de la empresa en las 

atención extraordinarias 

Elementos tangibles 

Nivel de manejo de equipos 

modernos por parte del 

personal de la empresa 

Nivel de manejo de equipos 

modernos por parte del personal de 

la empresa 

Nivel de presencia de 

instalaciones de tecnología 

de punta en la empresa 

Nivel de presencia de instalaciones 

de tecnología de punta en la empresa 

Nivel de presentación e 

imagen del personal de la 

empresa 

Nivel de presentación e imagen del 

personal de la empresa 

Nivel de presencia de la 

documentación que la 

organización es una empresa 

formal 

Nivel de presencia de la 

documentación que la organización 

es una empresa formal 
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Fiabilidad 

Nivel de demostración del 

compromiso cumplido por 

parte del personal de la 

empresa 

Nivel de demostración del 

compromiso cumplido por parte del 

personal de la empresa 

Nivel de confianza de que el 

personal de la empresa puede 

resolver las dificultades de 

manera inmediata 

Nivel de confianza de que el 

personal de la empresa puede 

resolver las dificultades de manera 

inmediata 

Nivel de demostración de 

que el personal de la empresa 

se desempeña con ética 

profesional 

Nivel de demostración de que el 

personal de la empresa se 

desempeña con ética profesional 

Nivel de confianza de que la 

empresa cumplirá con la 

promesa de venta 

Nivel de confianza de que la 

empresa cumplirá con la promesa de 

venta 

Nivel de confianza de que el 

personal se preocupa por el 

bienestar de los clientes 

Nivel de confianza de que el 

personal se preocupa por el 

bienestar de los clientes 
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Variable Dimensiones Indicadores Ítems Escalas Instrumento 

Satisfacción del 

cliente 

Expectativa del 

servicio 

Nivel de conocimientos que 

me brinda la empresa 

turística acerca de los 

intereses y necesidades como 

cliente 

¿Cuál es el nivel de conocimientos 

que me brinda la empresa turística 

acerca de los intereses y necesidades 

como cliente? 

 

Escala de 

medición: 

Ordinal. 

 

Escala de 

valoración: 

 

 

 

 

 

 

Cuestionario 

Nivel de servicio que la 

empresa turística se adapta a 

mis necesidades como cliente 

¿Cuál es el nivel de servicio que la 

empresa turística se adapta a mis 

necesidades como cliente? 

Nivel de satisfacción que la 

empresa turística realiza para 

el servicio que brinda 

¿Cuál es el nivel de satisfacción que 

la empresa turística realiza para el 

servicio que brinda? 

Nivel de otorgamiento de 

que la empresa turística 

cumplió con mis necesidades 

solicitadas 

¿Cuál es el nivel de otorgamiento de 

que la empresa turística cumplió con 

mis necesidades solicitadas? 

Nivel de consideración 

adicional de la empresa 

turística respecto a los 

servicios que se me brindó 

¿Cuál es el nivel de consideración 

adicional de la empresa turística 

respecto a los servicios que se me 

brindó? 

Nivel de información de la 

empresa turística respecto a 

la consideración adicional 

¿Cuál es el nivel de información de 

la empresa turística respecto a la 

consideración adicional? 



98 
 

 

Nivel de capacitación de los 

trabajadores con que cuenta 

la empresa turística para el 

servicio que presta 

¿Cuál es el nivel de capacitación de 

los trabajadores con que cuenta la 

empresa turística para el servicio 

que presta? 

Tiempo 

Nivel de información sobre 

el tiempo en que se realizará 

el servicio 

¿Cuál es el nivel de información 

sobre el tiempo en que se realizará 

el servicio? 

Nivel de respuesta al servicio 

solicitado dentro del plazo 

establecido 

¿Cuál es el nivel de respuesta al 

servicio solicitado dentro del plazo 

establecido? 

Nivel de predisposición de 

tiempo de realización del 

servicio dentro de lo 

establecido 

¿Cuál es el nivel de predisposición 

de tiempo de realización del servicio 

dentro de lo establecido? 

Aspectos tangibles 

Nivel de empleo de los 

recursos para llevar a cabo el 

servicio solicitado 

¿Cuál es el nivel de empleo de los 

recursos para llevar a cabo el 

servicio solicitado? 

Nivel de eficiencia de los 

procesos para que se cumpla 

el servicio solicitado 

¿Cuál es el nivel de eficiencia de los 

procesos para que se cumpla el 

servicio solicitado? 

Nivel de disposición de 

tecnología adecuada para 

realizar el servicio solicitado 

¿Cuál es el nivel de disposición de 

tecnología adecuada para realizar el 

servicio solicitado? 
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Nivel de disposición de 

recursos apropiados para 

realizar el servicio solicitado 

¿Cuál es el nivel de disposición de 

recursos apropiados para realizar el 

servicio solicitado? 

Calidad 

Nivel de atención recibida 

sobre el servicio que 

satisface mis necesidades 

¿Cuál es el nivel de atención 

recibida sobre el servicio que 

satisface mis necesidades? 

Nivel de comunicación entre 

el personal de la empresa 

turística y el personal que me 

brinda el servicio 

¿Cuál es el nivel de comunicación 

entre el personal de la empresa 

turística y el personal que me brinda 

el servicio? 

Nivel de disposición del 

personal de la empresa 

turística para que se me 

brinde el servicio solicitado 

¿Cuál es el nivel de disposición del 

personal de la empresa turística para 

que se me brinde el servicio 

solicitado? 

Nivel de consideración de 

parte de la empresa turística 

para que se me brinde el 

servicio solicitado 

¿Cuál es el nivel de consideración 

de parte de la empresa turística para 

que se me brinde el servicio 

solicitado? 

Nivel de escucha de la 

empresa turísticas acerca de 

las recomendaciones que el 

cliente desea que exista una 

mejora posterior 

¿Cuál es el nivel de escucha de la 

empresa turísticas acerca de las 

recomendaciones que el cliente 

desea que exista una mejora 

posterior? 
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Apéndice 4. Cuestionarios 

Calidad de servicios 

I. Instrucciones:  

Estimado cliente, mediante el presente cuestionario, se pretende obtener información 

acerca de la Calidad de Servicios. Por favor, lea con atención cada expresión y marque con 

una equis (X) la alternativa que mejor se adecue a su criterio.  

Es importante que recuerdes que no hay respuestas correctas ni incorrectas, ya que 

únicamente nos interesa conocer tu opinión. 

II. Escala de valoración: 

1 2 3 4 5 6 7 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Parcialmente 

en 

desacuerdo 

Poco en 

desacuerdo 
Medio 

Poco 

de 

acuerdo 

Parcialmente 

de acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

Totalmente 

bajo 
Muy bajo bajo medio alto Muy alto 

Totalmente 

alto 

Por favor conteste marcando con una X en la celda que usted crea conveniente. 

Ítems 
Respuesta 

1 2 3 4 5 6 7 

Dimensión 01: Capacidad de respuesta 

01 
¿Cuál es el nivel de capacidad de respuesta en que el personal de 

la empresa le brinda la información que usted estaba buscando? 
1 2 3 4 5 6 7 

02 
¿Cuál es el nivel de puntualidad en el desarrollo de los servicios 

cumplidos por parte del personal de la empresa? 
1 2 3 4 5 6 7 

03 
¿Cuál es el nivel de predisposición de ayuda en lo que solicita 

usted por parte del personal de la empresa?  
1 2 3 4 5 6 7 

04 
¿Cuál es el nivel de respuesta a los servicios administrativos por 

parte de la empresa?  
1 2 3 4 5 6 7 

Dimensión 02: Seguridad 

05 
¿En qué nivel se encuentra la seguridad que el personal de la 

empresa demuestra al momento de cumplir con sus funciones? 
1 2 3 4 5 6 7 

06 
¿En qué nivel se encuentra la seguridad en el funcionamiento de 

los equipos tecnológicos que maneja la empresa? 
1 2 3 4 5 6 7 
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07 
¿Cuál es el nivel de seguridad en que no habrá sustracción o robo 

por parte del personal de la empresa? 
1 2 3 4 5 6 7 

08 
¿Cuál es el nivel de seguridad en que la información 

proporcionada por el personal de la empresa es coherente? 
1 2 3 4 5 6 7 

Dimensión 03: Empatía 

09 
¿Cuál es el nivel de empatía demostrada por el personal de la 

empresa al momento de contratar los servicios? 
1 2 3 4 5 6 7 

10 
¿Cuál es el nivel de empatía demostrada por el personal de la 

empresa al momento ejercer sus funciones? 
1 2 3 4 5 6 7 

11 

¿Cuál es el nivel de empatía demostrada por el personal de la 

empresa al momento de solicitar alguna modificación en los 

servicios ofertados? 

1 2 3 4 5 6 7 

12 
¿Cuál es el nivel de empatía demostrada por el personal 

administrativo de la empresa para con el servicio de terceros? 
1 2 3 4 5 6 7 

13 
 ¿Cuál es el nivel de empatía demostrada por el personal de la 

empresa en las atención extraordinarias? 
1 2 3 4 5 6 7 

Dimensión 04: Elementos tangibles 

14 
¿Cuál es el nivel de manejo de equipos modernos por parte del 

personal de la empresa?  
1 2 3 4 5 6 7 

15 
¿Cuál es el nivel de presencia de instalaciones de tecnología de 

punta en la empresa? 
1 2 3 4 5 6 7 

16 
¿Cuál es el nivel de presentación e imagen del personal de la 

empresa?  
1 2 3 4 5 6 7 

17 
¿Cuál es el nivel de presencia de la documentación que la 

organización es una empresa formal? 
1 2 3 4 5 6 7 

Dimensión 05: Fiabilidad 

18 
¿Cuál es el nivel de demostración del compromiso cumplido por 

parte del personal de la empresa? 
1 2 3 4 5 6 7 

19 
¿Cuál es el nivel de confianza de que el personal de la empresa 

puede resolver las dificultades de manera inmediata? 
1 2 3 4 5 6 7 

20 
¿Cuál es el nivel de demostración de que el personal de la 

empresa se desempeña con ética profesional? 
1 2 3 4 5 6 7 

21 
¿Cuál es el nivel de confianza de que la empresa cumplirá con la 

promesa de venta? 
1 2 3 4 5 6 7 

22 
¿Cuál es el nivel de confianza de que el personal se preocupa por 

el bienestar de los clientes? 
1 2 3 4 5 6 7 

Muchas gracias, 
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Universidad Continental 

Facultad de Ciencias de la Empresa 

E. A. P. de Administración 

Cuestionario N.º 02 

Estimado(a)  

Mediante el presente cuestionario, se busca obtener información acerca de la Satisfacción del 

cliente; por lo que agradecemos su valioso apoyo.  

Escala de valoración: 

La escala por evaluarse es: 

1 2 3 4 5 6 7 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Parcialmente 

en 

desacuerdo 

Poco en 

desacuerdo 
Medio 

Poco 

de 

acuerdo 

Parcialmente 

de acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

 

Por favor conteste marcando con una X en la celda que usted crea conveniente. 

Ítems 
Respuesta 

1 2 3 4 5 6 7 

Dimensión 01: Expectativa del servicio 

01 

¿Cuál es el nivel de conocimientos que me brinda la 

empresa turística acerca de los intereses y necesidades como 

cliente? 

1 2 3 4 5 6 7 

02 
¿Cuál es el nivel de servicio que la empresa turística se 

adapta a mis necesidades como cliente? 
1 2 3 4 5 6 7 

03 
¿Cuál es el nivel de satisfacción que la empresa turística 

realiza para el servicio que brinda? 
1 2 3 4 5 6 7 

04 
¿Cuál es el nivel de otorgamiento de que la empresa turística 

cumplió con mis necesidades solicitadas?  
1 2 3 4 5 6 7 

05 
¿Cuál es el nivel de consideración adicional de la empresa 

turística respecto a los servicios que se me brindó? 
1 2 3 4 5 6 7 

06 
¿Cuál es el nivel de información de la empresa turística 

respecto a la consideración adicional? 
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07 
¿Cuál es el nivel de capacitación de los trabajadores con que 

cuenta la empresa turística para el servicio que presta? 
       

Dimensión 02: Tiempo 

08 
¿Cuál es el nivel de información sobre el tiempo en que se 

realizará el servicio? 
1 2 3 4 5 6 7 

09 
¿Cuál es el nivel de respuesta al servicio solicitado dentro 

del plazo establecido? 
1 2 3 4 5 6 7 

10 
¿Cuál es el nivel de predisposición de tiempo de realización 

del servicio dentro de lo establecido? 
1 2 3 4 5 6 7 

Dimensión 03: Aspectos tangibles 

11 
¿Cuál es el nivel de empleo de los recursos para llevar a 

cabo el servicio solicitado? 
1 2 3 4 5 6 7 

12 
¿Cuál es el nivel de eficiencia de los procesos para que se 

cumpla el servicio solicitado?  
1 2 3 4 5 6 7 

13 
¿Cuál es el nivel de disposición de tecnología adecuada para 

realizar el servicio solicitado?  
1 2 3 4 5 6 7 

14 
¿Cuál es el nivel de disposición de recursos apropiados para 

realizar el servicio solicitado? 
1 2 3 4 5 6 7 

Dimensión 04: Calidad 

15 
¿Cuál es el nivel de atención recibida sobre el servicio que 

satisface mis necesidades? 
1 2 3 4 5 6 7 

16 
¿Cuál es el nivel de comunicación entre el personal de la 

empresa turística y el personal que me brinda el servicio? 
1 2 3 4 5 6 7 

17 
¿Cuál es el nivel de disposición del personal de la empresa 

turística para que se me brinde el servicio solicitado? 
1 2 3 4 5 6 7 

18 
¿Cuál es el nivel de consideración de parte de la empresa 

turística para que se me brinde el servicio solicitado? 
1 2 3 4 5 6 7 

19 

¿Cuál es el nivel de escucha de la empresa turísticas acerca 

de las recomendaciones que el cliente desea que exista una 

mejora posterior? 

1 2 3 4 5 6 7 

Muchas gracias, 
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Apéndice 5. Base de datos 
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Apéndice 6. Fichas de validación 
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