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RESUMEN 
 

La satisfacción de los clientes es la base fundamental del sistema de gestión de 

calidad, por ello, las empresas actualmente se ven en la necesidad de mejorar la 

calidad de sus servicios, ya que, de ello va a depender el grado de satisfacción de 

sus clientes, siendo estos inermes a una globalización moderna en busca de 

servicios eficientes basados en estándares de calidad, cuanto más satisfecho esté 

el cliente con el servicio, más beneficioso será para la empresa, dado que garantiza 

la rentabilidad y el éxito empresarial. 

Objetivo: Determinar la relación que existe entre la calidad de servicio y 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde -Chincha, 2021. 

Metodología: En la presente investigación está enmarcada en el tipo aplicada, con 

un enfoque cuantitativo, nivel correlacional y de diseño no experimental – 

transversal. La muestra está compuesta por 55 clientes que visitan el Hospedaje 

Oro Verde. Para el recojo de la información se aplicó el cuestionario. 

Resultados: Acorde a las variables de estudio, como primera variable calidad de 

servicio del cliente en el Hospedaje Oro Verde, en el que se precisa que, de un total 

de 55 clientes, el 88% (45 clientes) manifiestan obtener siempre un nivel de calidad 

de servicio, el 12% (6 clientes) casi siempre, finalmente ningún cliente 0% ha 

indicado a veces, muy pocas veces y nunca. Mientras que en la segunda variable 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde, en el que se precisa que, de un 

total de 55 clientes, el 91% (50 clientes) manifiestan obtener siempre un nivel de 

satisfacción por parte de los trabajadores del hospedaje, el 9% (5 clientes) casi 

siempre, finalmente ningún cliente 0% ha indicado a veces, muy pocas veces y 

nunca. 

Conclusiones: Los resultados obtenidos en la correlación reflejan que existe una 

relación positiva moderada de Rho de Spearman = 0,476 entre la calidad de servicio 

y la satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde- Chincha, 2021. 

  

Palabras claves: Calidad de servicio, satisfacción del cliente, fiabilidad, capacidad 

de respuesta, empatía, seguridad, elementos tangibles, rendimiento percibido, 

expectativas del cliente, niveles de satisfacción. 
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ABSTRACT 

Customer satisfaction is the fundamental basis of the quality management system, 

therefore, companies currently see the need to improve the quality of their services, 

since the degree of satisfaction of their customers will depend on it, being these 

defenseless against modern globalization in search of efficient services based on 

quality standards, the more satisfied the customer is with the service, the more 

beneficial it will be for the company, since it guarantees profitability and business 

success. 

Objective: Determine the relationship between the quality of service and customer 

satisfaction at the Hospedaje Oro Verde -Chincha, 2021. 

Methodology: In the present investigation, it is framed in the applied type, with a 

quantitative approach, correlational level and non-experimental - cross-sectional 

design. The sample is made up of 55 clients who visit the Oro Verde Hosting. To 

collect the information, the questionnaire was applied. 

Results: According to the study variables, as the first variable, quality of customer 

service in the Hospedaje Oro Verde, in which it is specified that, out of a total of 55 

customers, 88% (45 customers) always state that they always obtain a level of 

quality of service, 12% (6 clients) almost always, finally no client 0% has indicated 

sometimes, very few times and never. While in the second variable, customer 

satisfaction in the Hospedaje Oro Verde, in which it is specified that, of a total of 55 

clients, 91% (50 clients) always state that they always obtain a level of satisfaction 

from the workers of the accommodation, 9% (5 clients) almost always, finally no 

client 0% has indicated sometimes, very few times and never. 

Conclusions: The results obtained in the correlation reflect that there is a moderate 

positive relationship of Spearman's Rho = 0.476 between quality of service and 

customer satisfaction at Hospedaje Oro Verde - Chincha, 2021. 

 

Keywords: Quality of service, customer satisfaction, reliability, responsiveness, 

empathy, security, tangible elements, perceived performance, customer 

expectations, satisfaction levels. 
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I. INTRODUCCIÓN 
 

En la actualidad, una de las industrias que más afectado se ha visto con la 

pandemia Covid-19 a nivel mundial fue la industria hotelera, ya que dio como 

resultado cancelaciones de vuelo, centros turísticos estén vacíos, cierre de 

fronteras, reducción de aforos hasta un 70% e incluso el cierre total de muchos 

hoteles, además que dejó al descubierto lo poco preparados que se encuentran 

para afrontar este tipo de situaciones. Todo ello ha ocasionado que este sector se 

paralice, y no puedan llegar a brindar un eficiente servicio, teniendo en cuenta que 

los clientes son el activo más valioso que posee una empresa, y es indispensable 

conocer sus expectativas sobre los servicios que se les brinde y el que requiera. 

Por tanto, podemos decir que, actualmente para lograr adaptarse a un mercado 

competitivo, la empresa ya no se define según sus productos o servicios brindados, 

si no, por las necesidades que se logra satisfacer al cliente o según la percepción 

que este obtenga. 

La empresa debe comprender que los clientes son lo primordial, lo cual es muy 

importante, debido a que cuando el cliente no se encuentra satisfecho difundirá una 

información sobre los servicios recibidos de manera negativa, quedando la imagen 

de la empresa perjudicada, más aún en la realidad que se está viviendo con relación 

a la emergencia nacional ocasionado por el Covid-19, es por ello, que la empresa 

debería cumplir un riguroso cuidado en su establecimiento y en el ingreso de los 

clientes. 

La metodología en el presente trabajo de investigación corresponde al tipo aplicada, 

de nivel correlacional y con un enfoque cuantitativo, así mismo el diseño es no 

experimental – transversal, por otro lado, se aplicará instrumentos de encuesta para 

obtener los resultados esperados. 

El presente trabajo de investigación, se estructura considerando el esquema 

propuesto por la Dirección de Investigación y Producción Intelectual de la 

Universidad Autónoma de Ica, el cual consta de los siguientes capítulos:  

En el capítulo I, apartado en el cual resume el tema central de la investigación, el 

objetivo del estudio y los capítulos que se abordarán en el presente trabajo de 

investigación.  
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En el capítulo II, se emprende la descripción del problema, la pregunta de 

investigación general, pregunta de la investigación específica, así como los 

objetivos generales y específicos propuestos para el estudio del trabajo de 

investigación, la justificación e importancia del estudio y los alcances y limitaciones. 

 

En el capítulo III, en este apartado se encuentra el marco teórico, el mismo que 

comprende los antecedentes de la investigación, correspondientes a los niveles 

internacional, nacional, regional y/o local, así como las bases teóricas y el marco 

conceptual de la investigación. 

 

En el capítulo IV, la cual comprende la descripción metodológica del estudio: 

enfoque, tipo, nivel y diseño de investigación elegido para el estudio, así mismo, las 

hipótesis, variable de estudio, la descripción de la población, y muestra de estudio, 

las técnicas e instrumentos a emplearse para el recojo de la información y las 

técnicas de análisis e interpretación de los datos.  

 

En el capítulo V, en el presente apartado se presentan los resultados, el mismo que 

comprende la presentación de resultados y la interpretación de los resultados. 

 

En el capítulo VI, se detalla el análisis de los resultados, de donde se desprende 

los análisis descriptivos de los resultados como también la comparación de los 

resultados con el marco teórico. 

 

Seguidamente, se presentan las conclusiones y recomendaciones, además de las 

referencias bibliográficas. 

 

Finalmente, en la sección de anexos se presenta matriz consistencia, 

operacionalización de variables, el instrumento y ficha de validación a juicio de 

expertos, instrumentos de investigación, el informe de Turnitin respecto al nivel de 

similitud y otros. 

 

 

                                       Las autoras. 
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II. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 

2.1. Descripción del problema 
 

La satisfacción del cliente, es el resultado a las preferencias 

existentes de la calidad de servicio, asimismo es el resultado del 

servicio brindado y va en función con las expectativas y necesidades 

de los clientes, por lo que, atribuye acontecimientos a la economía 

nacional e internacional, lo cual es altamente afectado en estos dos 

últimos años, esto es debido a la emergencia sanitaria denominado 

Covid-19, lo cual, tuvo un impacto muy importante manifestando la 

negatividad en la situación económica financiera del sector hotelero, 

es por ello, que tienen la necesidad de buscar elecciones para que los 

individuos se desenvuelven en base a los nuevos conocimientos y 

habilidades que se pretenden en este acontecimiento. Por 

consiguiente, es necesario contar con colaboradores que sean 

eficientes y eficaces dentro de su centro laboral, capaces de poder 

cumplir con las exigencias que se les requiera en estos nuevos temas 

de la emergencia sanitaria para que, de esta manera puedan 

especificar y manifestar una formación profesional excelente y sobre 

todo adecuados en el mercado laboral, como lo es en la provincia de 

Chincha, es allí en donde se engloban la importancia de nuestro 

trabajo de investigación teniendo en cuenta la coyuntura que se está 

afrontando actualmente por consecuencia, de la pandemia 

denominado Covid-19, por lo que el sector hotelero se ha visto 

afectado económicamente a nivel nacional e internacional 

ocasionando reajustes en los costos de tal manera que se adecuen a 

la situación durante todo el periodo que prevalezca la pandemia de la 

Covid-19.  

Según el blog realizado por la Universidad Les Roches, la cual es una 

de las universidades que está especializada en la dirección Hotelera 

y turismo, de fecha 04 de agosto del año 2020. Nos informa sobre el 

mínimo crecimiento de los hoteles en las diversas artes de los 

continentes y países como américa latina, américa del norte de frica, 
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Europa, Sur de américa, Nueva York, París, China, Río de Janeiro, 

entre otros, han sido uno de los continentes y países más golpeados 

por la crisis sanitaria proporcionado por el coronavirus, lo cual 

manifiesta que entre los meses de abril y mayo, américa central  

obtuvo un crecimiento mínimo de 10%, en donde no Paris no dio 

signos de  recuperación en el sector  hotelero, mientras que Europa y  

Norte de áfrica obtuvieron un crecimiento mínimo de 11%, américa del 

sur con aproximado de 12% siendo uno de los países más perjudicado 

Venezuela, Sur de áfrica con un porcentaje de 15%, Asia-China con 

un 19%, Australia y Oceanía con un 21%, América del norte con un 

24% siendo Nueva York una de las ciudades que la ocupación había 

caído por debajo del 20%, medio oriente con un 31% y destacando 

algunas situaciones en otras partes del mundo, el mercado Hotelero 

de Beijing tocó fondo en los primeros cuatro meses del año 2020 este 

es uno de los mercados de recuperación más deficiente de china 

después del coronavirus. 

Por otro lado, según el investigador Javier Baes de la empresa Hotel 

Perú News, en su investigación realizada sobre el sector hotelero en 

Perú, de fecha 11 de febrero del 2021. Hace mención que uno de los 

sectores más afectados por la emergencia sanitaria es el sector de 

Turismo, lo que ha provocado que un gran número de hoteles en el 

Perú se ve obligado a no seguir en funcionamiento en el año 2020, es 

así que muchos de los cuales hasta hoy en día no han reactivado sus 

funciones, mientras que otros se han adecuado gradualmente, 

además de ello el autor en su investigación entrevista al Gerente 

general del Hotel Inkaterra, quien dio a conocer que en los Hoteles 

reabiertos fueron en las regiones de Cuzco, Moquegua, Tacna, 

Paracas, Trujillo y el  norte chico, recibiendo únicamente a turistas 

corporativos, es decir a los Turistas que llegan por temas laborales, 

sin embargo uno de los problemas más consecuente en estos tiempos 

es que algunos hoteles como el hotel Inkaterra no tienen la ventaja de 

estar en estas áreas o poder aceptar turistas corporativos. 
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Así mismo, los servicios hoteleros en la provincia de Chincha han 

mostrado una lenta recuperación económica debido al impacto 

sociopolítico y económico ocasionado por la pandemia Covid-19. Es 

así, que la empresa denominado Hospedaje Oro Verde, abrió sus 

puertas al público, sin embargo, muestra deficiencia en relación a la 

calidad de servicio brindado por parte de sus trabajadores es que no 

estarían logrando satisfacer a sus clientes, ya que al ingresar  los 

huéspedes, los trabajadores del hospedaje no estarían cumpliendo 

con todos los protocolos establecidos por parte del Gobierno, como la 

desinfección de manos, calzados u objetos externos que los clientes 

requieren al ingresan al hospedaje, siendo esto de vital importancia 

porque traería consecuencias graves para la salud de los clientes y 

trabajadores, así mismo, el servicio de limpieza por parte de los 

trabajadores no se estaría cumpliendo en su totalidad, ocasionando 

esto  diversas quejas por parte de los clientes o huéspedes, quienes 

en la actualidad son más rigurosos y exigentes en estos aspectos, 

puesto que actualmente se está viviendo una emergencia sanitaria lo 

cual requiere de mucho cuidado en la desinfección de cada parte del 

establecimiento para la buena estadía de cada cliente, por otro lado,  

la imagen que presenta el hospedaje en su infraestructura externa no 

estaría cumpliendo con las expectativas que requiere el cliente, y a 

que a primera vista es poco llamativo, por lo que, el hospedaje es 

propenso a comentarios negativos de los usuarios o clientes que aún 

no ingresan, ni hacen la visita respectiva al hospedaje, ocasionando 

a la empresa una percepción negativa en base a la calidad de  servicio 

que se brindara a  futuros clientes, y esto traerá como consecuencia 

una pérdida de clientes y una mala publicidad con relación a su 

imagen, del mismo modo la  zona en donde está ubicada  el hospedaje 

Oro Verde es poco segura debido a que se encuentra en una zona 

alejada y poco habitada en donde no se encuentra un adecuado 

resguardo policial para los clientes, por lo que, estarían expuestos a 

algún peligro, por tanto, el hospedaje tendría que tomar acciones y 

llegar a reforzar la seguridad en los exteriores de su instalación, de tal 
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manera que, sus clientes se sientan seguros  de poder visitar sus 

instalaciones o llevar a cabo alguna actividad externa. 

 

Luego, de haber elaborado el análisis de la realidad problemática, se 

procedió a plantear los siguientes problemas de investigación: 

2.2. Pregunta de investigación general 

¿Existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente 

en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021? 

2.3. Preguntas de investigación específicas 

P.E.1:  

¿Qué relación existe entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente en 

el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021? 

P.E.2:  

¿Qué relación existe entre la capacidad de respuesta y la satisfacción 

del cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021? 

P.E.3:  

¿Qué relación existe entre la seguridad y la satisfacción del cliente en 

el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021? 

P.E.4:  

¿Qué relación existe entre la empatía y la satisfacción del cliente en 

el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021? 

P.E.5:  

¿Qué relación existe entre los elementos tangibles y la satisfacción 

del cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021? 

2.4. Objetivo general  

Determinar la relación que existe entre la calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde -Chincha, 2021. 

2.5. Objetivos específicos 

O.E.1:  

Determinar la relación que existe entre la fiabilidad y la satisfacción 

del cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 
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O.E.2:  

Determinar la relación que existe entre la capacidad de respuesta y la 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

O.E.3:  

Determinar la relación que existe entre la seguridad y la satisfacción 

del cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

O.E.4:  

Determinar la relación que existe entre la empatía y la satisfacción del 

cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

O.E.5:  

Determinar la relación que existe entre los elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

2.6. Justificación e importancia  

2.6.1. Justificación 

El propósito la investigación es lograr una adecuada búsqueda, 

verificación y estructuración de ciertos conocimientos que puedan 

ayudar a futuras investigaciones que incluya temas relacionados, 

lo cual favorecerá a la empresa, de tal manera, que ayudará a la 

organización ya mencionada a lograr sus objetivos. Por otro lado, 

se determinará la relación existente entre la calidad del servicio y 

la satisfacción del cliente siguiendo un enfoque metodológico. 

 

2.6.2. Importancia.  

El presente trabajo de investigación es fundamental para el 

correcto y eficaz desarrollo del servicio, ya que ayudará a tener a 

los clientes más fidelizados con la empresa, por ende, la 

importancia de la investigación es cooperar y brindar conocimientos 

sobre la satisfacción del cliente. Desde un punto académico, esta 

búsqueda recubre de importancia en poder desarrollar 

conocimientos adquiridos en el aula con respectos al tema de 

investigación.  Así mismo, brindar conocimiento a la sociedad sobre 

la importancia y el impacto que tiene la satisfacción del cliente y lo 

que este provocaría en las diversas organizaciones en el sector 
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hotelero a nivel nacional, internacional e incluso regional o local, de 

manera que la investigación ayudará a incrementar las 

oportunidades de permanencia, de satisfacción y lealtad de los 

clientes o sobre todo huéspedes de diversas empresas en el sector 

del cual se está realizando la presente investigación. 

 

2.7. Alcances y limitaciones 

2.7.1. Alcances: 

La investigación se desarrolla en el Hospedaje Oro Verde de la 

provincia de chincha durante el año 2021, teniendo las respuestas 

de sus clientes frecuentes, servirá como apoyo para mejorar los 

servicios brindados por parte del Hospedaje. 

2.7.2. Limitaciones 

Las principales limitaciones que se obtuvieron al realizar la 

investigación fue la accesibilidad al libro de reclamaciones para 

obtener un reporte fidedigno de la calidad de atención que se 

ofrece, además, debido al estado de emergencia nacional 

ocasionado por el Covid-19, la atención fue limitada y existió 

resistencia de parte del cliente, para poder completar el 

cuestionario, así mismo, se encontró poca información con relación 

a tesis, para ser considerado como antecedente, en el ámbito 

internacional y regional – local. 
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III. MARCO TEÓRICO 
 

3.1. Antecedentes 

Al revisar las fuentes físicas y virtuales se ha podido situar trabajos que 

almacenan relación indirecta con nuestra variable, existiendo estos 

valiosos aportes. Es por ello que los antecedentes de investigación son 

tesis de algunos autores que realizan su trabajo de investigación para 

optar el grado de maestría y doctorado en relación a las variables en 

estudio, nacionales, internacionales, regionales o locales, las cuales 

describimos a continuación: 

 

● En el ámbito internacional 

LOPEZ MOSQUERA, Daniela (2018). Calidad del servicio y la 

Satisfacción de los clientes del Restaurante Rachy´s de la ciudad de 

Guayaquil. Tesis para optar por el grado académico de magíster en 

administración de empresas, en la Universidad Católica de Santiago 

de Guayaquil en Ecuador.  La investigación realizada corresponde al 

diseño correlacional no experimental, con un enfoque descriptivo por 

lo que se enfocan en los hechos que se dan actualmente, en la 

investigación realizada por la autora se llega a las siguientes 

conclusiones: Que, de un total de 360 clientes encuestados, en la 

variable calidad de servicio, el 5% manifiesta que la calidad es 

intermedio, 29,9% manifiesta estar  en acuerdo, 69,6%  manifiesta 

estar totalmente de acuerdo con la calidad de servicio que se les 

brinda, por otro lado, en la variable satisfacción del cliente, el 8,8% de 

los clientes manifiesta estar en desacuerdo con la satisfacción que se 

les brinda, 79,3% de los encuestados manifiesta intermedio el nivel de 

satisfacción que se les brinda, el 10,3% manifiesta estar de acuerdo, 

1,6% manifiesta estar totalmente de acuerdo en la satisfacción que se 

les brinda. Como conclusión, la autora manifiesta que existe una 

relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente, por lo 
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que se trata de una correlación positiva, evidenciando que, a mayor 

calidad de servicio, mayor es la satisfacción del cliente. Como 

recomendación, es necesario que el personal esté capacitado 

enfocándose en la calidad de servicio para que así el cliente obtenga 

una alta satisfacción, tomando en cuenta al cliente, monitoreo, ya que 

de eso depende que el cliente se vuelva fidelizado con la empresa.  

 

MUÑOZ BENAVIDES, Gira (2017). Análisis de la calidad del servicio 

del Hotel Perla Verde de la Ciudad de Esmeraldas en la Pontifica 

Universidad Católica de Ecuador. Tesis para optar por el grado previo 

a la obtención del título de Magíster en Administración de empresas 

mención planeación. Manifiesta que la investigación realizada 

corresponde a un enfoque cuantitativo-cualitativo, de tipo descriptivo. 

Finalmente llega a las siguientes conclusiones: Que, de una muestra 

aleatoria de 176 entre clientes hospedados, el 25% califica de los 

clientes manifiesta que está de acuerdo con respecto a la calidad de 

servicio brindado por el Hotel, así mismo el 75% calificó que no está 

de acuerdo con respecto a la medición de la calidad de servicio 

brindados por el Hotel. Finalmente, la Investigadora concluye que, el 

factor sobresaliente que ha resultado en la investigación es la entrega 

de un servicio de alta calidad lo que se ha producido por el escaso 

nivel de compromiso por parte del hotel. Como recomendación, 

presenta que es importante que el administrador del Hotel instituye 

precisamente planes de mejora continua, ya que es necesariamente 

en los puntos que los identifiquen o también que los clientes puedan 

indicar ciertos porcentajes en el nivel negativo mediante los 

porcentajes presentados, de tal manera que puedan optimizar la 

calidad de servicio que ofrecen a los huéspedes. 

 

GERMAN FEY, Glubis (2017). Evaluación de la calidad del servicio 

que se ofrece en el Hotel Ecuahogar, en la Ciudad de Guayaquil, 

2017. Universidad de Guayaquil - Ecuador, tesis para optar por el 

grado de licenciado en Turismo y Hotelería. Manifiesta que la 
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investigación corresponde a un diseño descriptivo- mixto debido a las 

técnicas utilizadas de recolección, de tipo descriptivo. Finalmente, la 

conclusión importante es la siguiente: Que, la muestra utilizada para 

poder encuestar a los huéspedes del Hotel Ecuahogar es de 151 

clientes, es así que el 74,7% manifiesta estar satisfechos con la 

calidad de servicio que les brinda el hotel, por otro lado, el 25,3% de 

los clientes encuestados indicó estar insatisfechos en base a la 

calidad que se les estaría brindando. Finalmente, el investigador 

concluye que, el resultado obtenido mediante la encuesta realizada 

es determinar el grado de satisfacción que brinda el hotel en la calidad 

de servicio que les ofrecen a sus clientes hospedados con el fin de 

determinar un atributo en el proceso de recomendaciones, mediante 

una mejora duradera de los procedimientos y los procesos que se 

establezcan, para que así puedan contribuir  a los logros de los 

objetivos estratégicos como parte de la producción de los servicios. 

Como recomendación el autor manifiesta, que en el hotel se debería 

efectuar políticas que ayuden a poder adecuarse a que la empresa 

efectué de forma correcta a los turistas alojados mediante la calidad 

del servicio que se les brindará y ofrecerá a turistas nacionales e 

internacionales.  

 

CADENA SANCHEZ, ANA (2017). Diseño de un plan de mejora de la 

calidad en el servicio interno y externo del hotel casa Q para el año 

2017. Pontificia Universidad Católica del Ecuador, tesis para optar por 

el grado de título de Ingeniero en gestión hotelera. Emplea que la 

investigación empleada es cuantitativa y cualitativa, que se dan 

mediatas las entrevistas, encuestas por parte de los huéspedes del 

hotel. Finalmente, la conclusión importante: Que, la muestra utilizada 

es de 338 clientes, en el cual el 57,40% manifiesta que   la calidad de 

servicio que se le brinda en el hotel es excelente, por otro lado, el 

31,40% manifiesta que es bueno y el 10,7% manifiesta que es regular. 

Como conclusión la investigadora concluye, que las oportunidades 

que tiene el hotel es en las mejoras de los servicios que brinda como 
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es el servicio de lavandería, desayuno, habitaciones, por otro lado, 

manifiesta que el hotel no cuenta con un programa de capacitación 

interna para sus trabajadores, por lo que no cuenta con evaluaciones 

constantes como es el análisis interno y externo de la calidad de 

servicio que brinda el hotel. Como recomendación manifiesta que es 

importante tener en conocimientos las propuestas para poder mejorar 

la calidad de servicio que brinda el hotel para así proporcionar una 

mayor lealtad o sobre todo una amplia fidelización de los clientes y así 

puedan estar complacidos con lo que se les brinda, así mismo que los 

trabajadores del hotel sean partícipes en los procesos internos que se 

dan en el hotel para poder mejorar su gestión de calidad, 

implementando propuestas mediante encuestas a sus clientes o sobre 

todo huéspedes.  

 

ZAMBRANO CAMACHO, Nuria (2015). Diseño de un plan para 

mejorar la calidad de los servicios en establecimientos hoteleros de 

segunda categoría del sector céntrico de la ciudad de Guayaquil. 

Universidad Católica de Santiago de Guayaquil, tesis optar por la 

maestría de Magíster en Administración de Empresas, es así que 

emplea en la investigación realizada el método que corresponde a un 

tipo aplicada. Finalmente, la conclusión importante: Que, la muestra 

utilizada es de 200 huéspedes entre mujeres y hombres, por lo que el 

95% de los encuestados manifestaron obtener un buen nivel en la 

calidad de servicio que se les brinda, mientras que el 5% manifestaron 

obtener una regular calidad de servicios que les ofrece la empresa. 

Finalmente, la investigadora concluye, que una vez que se obtuvieron 

los resultados se procedió a hacer un análisis global, por lo cual 

puedan garantizar que la calidad de servicio que se les brinda a los 

clientes hospedados, para poder obtener una mejora en sus servicios 

es así que, se manifiesta la importancia del sector turismo siendo una 

estrategia fundamental para el hotel, por lo que en el sector hotelero 

se ha expresado mediante el incremento que tienen los turistas 

adquiriendo los servicios o productos de acuerdo a su preferencia de 
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cada uno. Como recomendación el autor, manifiesta que se debería 

plantear convenios para el beneficio de su crecimiento con respeto a 

las alianzas con el Ministerio de turismo para que se apruebe 

complementar una mayor prestación de servicio brindando por su 

personal, con productos de amplia calidad mediante los implementos 

que se les requiera o necesite enteramente con la finalidad de mejorar 

las expectativas que tienen los clientes con la calidad de servicio que 

brindan. 

 

● En el ámbito nacional 

CÓRDOVA RAMOS, Juan (2021). Calidad del servicio y satisfacción 

del cliente en el Hotel San Marino, Morales 2020. Tesis para optar el 

grado académico de maestro en administración de negocios-MBA en 

la Universidad César Vallejo. La investigación realizada corresponde 

al diseño correlacional no experimental, con un enfoque descriptivo 

por lo que se enfocan en los hechos que se dan actualmente, en la 

investigación realizada el autor se llega a las siguientes conclusiones: 

Que, de un total de 70 huéspedes encuestados, el 52,9% de los 

clientes manifiestan que la calidad que se les brinda es regular, 

mientras que el 25,7% presencia que la calidad de servicio que ofrece 

el hotel es malo, finalmente el 21,4% de los encuestados manifiesta 

que la calidad que se les brinda es regular. Es así que, en la variable 

de satisfacción del cliente, con el total de encuestados el 65,7% 

manifiesta que el nivel de satisfacción que perciben en el hotel es 

regular, mientras que el 20,3% indica obtener un buen nivel de 

satisfacción, por otro lado, 14,3% presentó obtener un nivel bajo en 

cuanto a la satisfacción que perciben en el hotel. Finalmente, la 

conclusión que da el autor, es que existe una relación entre la calidad 

del servicio del Hotel Morales San Marino en 2020 y la satisfacción 

del cliente, dado que el valor del coeficiente de correlación de Rho 

Spemann es 0.704, esto quiere decir que refleja una correlación 

positiva moderada, indica que existe una relación entre ambas 

variables correspondientes. Por lo tanto, la hipótesis nula es 
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rechazada y se acepta la hipótesis de investigación. Por otro lado, 

como recomendación el autor manifiesta que la cadena Hotel San 

Marino EIRL, debería implementar el Manual de Buenas Prácticas 

para Hoteles y restaurantes turísticos emitida por El Peruano – 

Decreto Supremo – Nº 011-2019-MINCETUR.  

 

AVILÉS ESPINOZA, Darío (2019). Calidad del servicio y satisfacción 

de los huéspedes del Hotel Rizzo situado en la ciudad de Guayaquil. 

Tesis para optar el grado académico de maestro en administración de 

negocios- MBA en la Universidad César Vallejo en Ecuador. La 

investigación realizada corresponde a un diseño correlacional para 

dar a conocer la relación que tienen ambas variables de tipo aplicativo. 

Finalmente, en el trabajo realizado por el investigador se llega a las 

siguientes conclusiones: Que, de un total de 92 huéspedes 

encuestados, el 17% de los clientes manifiesta que la calidad de 

servicio del hotel es buena, mientras que el 72% presenta que la 

calidad que se les ofrece en su totalidad de veces es casi siempre 

buena y finalmente el 3% de los encuestados manifiestan estar 

insatisfechos obteniendo una mala calidad de servicio que se les 

brinda en el hotel. Es así que en la variable de satisfacción del cliente 

en los huéspedes del hotel Rizzo el 18% indica que la satisfacción que 

brindan en muy alta, mientras que el 73% manifiesta que es alto, por 

otro lado, el 1% de los huéspedes manifiesta que la satisfacción es 

regular. Finalmente, el autor concluye que existe una relación entre 

las dos variables de estudio dado que el valor del coeficiente de 

correlación de Rho Spemann es 0.704, reflejando una correlación 

positiva moderada, indicando que existe una relación entre variables, 

y la significancia de 0.00, que es menor que 0.01, por lo tanto, se 

aceptan la hipótesis nula y la hipótesis de investigación. Como 

recomendación al Hotel Rizzo, se debe de implementar un plan de 

mejora en un enfoque de gestión de la calidad, que se puede realizar 

de acuerdo con su versión 2015 del estándar del sistema de gestión 

de la calidad (SGC) 
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CAHUANA CONDORCHOA, Deysi, VARGAS SANABRIA, Miriam, 

VALER HUILLCA, Ruth y CHAVEZ TUEROS, Vivian (2019). Calidad 

de servicio y satisfacción del cliente en el Hotel Guizado Portillo de 

Pacarán, Cañete 2019. Tesis para optar al título profesional de 

administración de turismo y hotelería en la Universidad Nacional de 

Cañete. La investigación corresponde al diseño correlacional, no 

experimental. En la investigación realizada por los autores, se llega a 

las siguientes conclusiones: Que, de una muestra de 127 clientes 

encuestados, en la variable calidad de servicio, el 63.78% de los 

clientes encuestados manifiesta que casi siempre se sienten 

conformes con la calidad de servicio brindado, el 33.07% de los 

encuestados manifiesta que siempre, por otro lado, el 3.15% de los 

clientes encuestados están conforme con la calidad de servicio que 

se les brinda en el hotel. Así mismo, en la variable satisfacción del 

cliente el 63.78% de los clientes encuestados manifiesta que casi 

siempre se sienten satisfechos con el servicio brindado, el 33.07% de 

los encuestados manifiesta que siempre se sienten satisfechos, 

finalmente, el 3.15% manifiestan estar satisfechos con los servicios 

que les brinda en el hotel. Como conclusión, los autores manifiestan 

que se contribuyó con la determinación de que existe una relación 

positiva alta, con respecto a la calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente en el Hotel, obteniendo el 0.05 de grado permitido, con una 

puntuación de 8.74 afirmando la correlación. Como recomendación, 

los autores manifiestan que, es necesario establecer y sobre todo 

brindar capacitaciones a los trabajadores del hotel, para que así 

puedan establecer una mejora en los conocimientos teóricos y sobre 

todo prácticos, relacionando así una innovación y puedan alcanzar 

con un mayor porcentaje la excelencia en el servicio brindado.  

 

MARTINEZ RONDON, Linda (2019). La calidad del servicio hotelero 

para aumentar la satisfacción del cliente en el Hotel MR Delta 

Chiclayo, 2019. Tesis para optar al título profesional de administración 
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de turismo en la Universidad de Lambayeque. La investigación 

corresponde al diseño correlacional, no experimental. En la 

investigación realizada la autora, se llega a las siguientes 

conclusiones: Que, de una muestra de 100 clientes encuestados, en 

la variable calidad de servicio el, 45% de los clientes manifiesta estar 

en desacuerdo con respecto a la calidad que se les brinda, así mismo 

el 35% de los clientes se encuentran indiferentes con la calidad que 

se les brinda, mientras el 20% manifiesta estar de acuerdo, en la 

segunda variable de la satisfacción del cliente, el 50% de los clientes 

manifiesta estar de acuerdo, mientras que el 6% manifiesta estar 

indiferente, finalmente el 44% manifiesta estar en desacuerdo en la 

satisfacción de servicios que se les brinda. Como conclusión, la autora 

manifiesta que la calidad de servicio es una herramienta fundamental 

que ayuda a las organizaciones a planear, ejecutar y sobre todo 

controlar las actividades que ejercen de acuerdo a la misión que se 

desarrolla, para que así puedan manifestar altos estándares en la 

calidad, lo cual es importante para poder establecer y sobre todo 

medir la satisfacción de los clientes en el hotel. Como recomendación, 

manifiesta que es necesario la ejecución de programas de calidad de 

servicio en el hotel, por lo que esto ayudaría a que los resultados sean 

más favorables para el hotel respecto a la satisfacción de los clientes 

que se encuentran hospedados en las instalaciones.  

 

GRANADOS BALVIN, Lourdes (2017). Efectos de la Calidad de 

Servicio de los establecimientos de hospedaje y la satisfacción de los 

Turistas del distrito de San Ramón. Universidad Inca Garcilaso de la 

Vega, para optar por el título profesional de Licenciado de 

Administración. La investigación corresponde a un enfoque tipo 

descriptivo, y de diseño no experimental. La muestra de estudio es 

aleatoria simple, por lo cual estuvo conformada por 300 huéspedes 

las cuales se le aplicaron las técnicas empleadas de la recolección de 

datos. Los principales resultados de los datos obtenidos en la 

tabulación sobre la investigación evidencian que el 33% de los 
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encuestados consideran buena la calidad de servicio, por el otro lado 

el 67% manifiestan no haber una buena calidad de servicios que les 

ofrece el Hospedaje San Ramón. Finalmente, la investigadora 

concluye que, la calidad de servicios que ofrece los establecimientos 

de hospedaje influye tanto en la satisfacción de los huéspedes del 

mencionado distrito que San Ramón, es por ello que, debido a una 

buena atención, precios asequibles, infraestructura confortable y 

limpia mejorarán la lealtad, afluencia y difusión de una imagen positiva 

de la empresa. Como recomendación el autor menciona, que se 

debería implementar las capacitaciones a los personales de trabajo 

del hotel, para que de esta manera obtengan una amplia información 

y actualizada sobre los servicios adecuados que deberían brindar, 

logrando que el cliente se sienta fidelizados con ellos, mediante un 

servicio de alta calidad.  

 

● En el ámbito regional / local  

JUÁREZ PAIVA, Lady (2019). Calidad del servicio percibido por los 

clientes del Hotel Thiago en la provincia de Chincha, departamento de 

Ica- periodo 2019. Tesis para optar por el título profesional de 

Licenciado en Psicología en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega. 

La investigación realizada corresponde a un enfoque cuantitativo de 

tipo descriptivo y diseño no experimental. finalmente, en el trabajo 

realizado por el investigador se llega a las siguientes conclusiones: 

Que de un total de 76 clientes del hotel Thiago, los principales 

resultados obtenidos en la tabulación sobre la investigación 

evidencian que el 51% de los huéspedes muestra un nivel adecuado 

percibida en el Hotel, mientras que el 43% de los huéspedes 

encuestados manifiesta un nivel muy adecuado en la calidad de 

servicio y en último lugar el 5% percibe que el nivel de la calidad de 

servicio es regular que les propone el Hotel Thiago, por lo que la 

investigadora manifiesta que la calidad de servicios que entrega el 

Hotel interviene tanto en el bienestar de los huéspedes con respecto 

a la satisfacción, es por ello que, la empresa está mostrando una 
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eficiencia de acuerdo a los resultados obtenidos lo cual induce por 

encima de las expectativas de los clientes. Como recomendación el 

autor menciona, que el Hotel debería implementar ideas que sean 

innovadoras ya que el área administrativa del hotel debería 

implementar nuevos servicios que no sean comunes y de amplia 

calidad, mediante el ambiente que manifiesta con respecto a las 

instalaciones del hotel, llegando a darles una mayor tendencia en 

cuanto a su infraestructura y decoración. 

 

HUAMANI PALACIOS, Kevin (2018). Análisis y diseño de una 

Propuesta para mejorar la calidad del servicio de atención a los 

clientes del hotel El Carmelo de la ciudad de Ica. Universidad Nacional 

“San Luis Gonzaga”. Para obtener el título profesional de ingeniero de 

sistemas. La investigación realizada corresponde a un tipo aplicativo 

ya que consiste en observar y analizar el aparato desarrollado de un 

universo, de nivel descriptivo – correlacional además de un diseño no 

experimental. La muestra de la investigación estuvo conformada por 

100 clientes. Como principales resultados obtenidos en la 

investigación se tiene que el 84% de las empresas del rubro hotelero 

no brindan capacitaciones a sus trabajadores y el 17% ya lo han 

implementado, es así que se ve reflejado en la poca percepción con 

relación a la calidad de los hoteles. Por otro lado, el autor concluye 

que los clientes de las distintas empresas no están satisfechos con el 

servicio que les brinda los hoteles y eso da como consecuencia que 

los clientes no sean frecuentes ni fieles a los hoteles. Se recomendó 

implementar un plan de acción de tal manera que se pueda mejorar la 

satisfacción del cliente, ya que es uno de los factores más importantes 

en un hotel para el desarrollo de su prestigio e imagen. 

 

SACHUN NUÑEZ, Freddy y BECERRA GUTIERREZ, Etheel (2018). 

La calidad del servicio como elementos estratégicos para fidelizar al 

cliente del Banco de crédito del Perú en Chincha, 2016. Universidad 

San Juan Bautista. La investigación realizada corresponde a un tipo 
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correlacional, de nivel descriptivo además de un diseño descriptivo 

simple. La muestra de la investigación estuvo conformada por 154 

clientes, utilizando un muestreo probabilístico. Como principales 

resultados obtenidos en la investigación se tiene que el 63% de los 

clientes manifiestan que “siempre” se puede observar una excelente 

calidad de servicio, el 36% de los encuestados manifiestan que “casi 

siempre” es observado y solo el 1% de los clientes indicaron que solo 

“a veces” se aprecia la calidad de servicio en el Banca de crédito del 

Perú. Por otro lado, los autores concluyen que la calidad de servicio 

que se percibe en la empresa influye en la fidelización de los clientes, 

ya que estos buscan una excelencia en la calidad de atención, de igual 

manera al analizar los indicadores de satisfacción de los clientes, se 

analizó cómo los estándares de calidad afectan la lealtad de los 

clientes en la empresa. Finalmente, los autores recomendaron a la 

empresa implementar y mejorar programas de satisfacción del cliente, 

ya que esto resalta la calidad de los servicios prestados a los clientes 

o se verá reflejada en la imagen, así mismo se recomienda que las 

empresas deben seguir formulando sus propias estrategias de calidad 

de servicio, teniendo en cuenta los departamentos en los que operan 

y los tipos de negocios que están desarrollando. 

 

MAMANI TTITO, Jesús, ELENDEZ ESPINOZA, José y GUILLERMO 

ROSAS, Luis (2018). Gestión de recursos humanos y calidad de 

servicio al usuario, en la municipalidad provincial de Chincha, 2018. 

Universidad Inca Garcilaso de la Vega. Para optar el título de 

licenciado en Administración. La investigación realizada corresponde 

a un tipo descriptivo-correlacional, de diseño no experimental de corte 

transversal, su muestra de estudio estuvo conformada por 384 

usuarios de la municipalidad. Como principales resultados obtenidos 

en la investigación se tiene que el 46.1% de los usuarios están de 

acuerdo con la calidad de servicio que brinda la municipalidad de 

Chincha, el 33.6% están totalmente de acuerdo, el 19.3% no están ni 

de acuerdo ni en desacuerdo, y por último solo el 1% está en 
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desacuerdo con la calidad de servicio que se brinda la municipalidad 

de Chincha a sus clientes. Por otro lado, los autores concluyen que 

existe una relación positiva entre la gestión de recursos y la calidad 

de servicio, como también una relación positiva entre la calidad de 

servicio con la atención como también con el ordenamiento y 

desarrollo. Finalmente, los autores recomiendan contratar 

trabajadores capacitados sobre la selección del personal para que de 

este modo se tenga el personal apto al requerimiento de la empresa, 

por otro lado, consideran importante una mejora continua en planes 

de capacitación de los temas de la actualidad que beneficie a los 

trabajadores a realizar de manera eficiente sus actividades de manera 

que estos ofrezcan un mejor servicio a los clientes. 

 

ROJAS GUTIERREZ, William (2017). Influencia de la calidad del 

servicio en la satisfacción de los usuarios de la municipalidad distrital 

de pueblo nuevo, provincia de Chincha, región Ica, año 2016. 

Universidad privada San Juan Bautista, para obtener el grado 

académico de maestro en gestión estratégica empresarial. La 

investigación realizada corresponde a un nivel descriptivo 

correlacional causal, además de ser de tipo aplicativo de enfoque 

cuantitativo con un diseño no experimental transversal. Como 

principales resultados obtenidos en la investigación se tiene: Que, de 

una muestra de 138 pobladores, por lo que el 9.4% de los 

encuestados manifiesta que nunca se observa un buen servicio en el 

hotel, mientras que el 16.7% manifiesta que casi nunca se les brinda 

un buen servicio, 32.6% manifiesta que a veces se observa un buen 

servicio con respecto a la calidad que se les brinda, el 22.5% indica 

que casi siempre y finalmente el 18.8% que siempre se demuestra un 

buen servicio. Es por ello que el autor concluyó que existe una 

correlación muy positiva entre la calidad del servicio y la satisfacción 

de los usuarios municipales, que es de 0,859. Por otro lado, existe 

una relación significativa entre la efectividad de la calidad del servicio 

y la fidelización de los usuarios municipales, que es de 0,850. Al final 
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el autor recomienda como primera instancia implementar programas 

de mejora en los procesos administrativos, con la finalidad de reducir 

la insatisfacción de los usuarios, así mismo recomendó instituir 

instrucciones eficaces en los trámites que conlleven a la complacencia 

del servicio a través de un excelente trato y empatía. 

 

3.2. Bases Teóricas 

 

3.2.1. Calidad de servicio. 

Prieto Jorge, indica que la calidad de servicio está referida al 

conocimiento de un elemento sobre la forma en la que la entidad llega 

a ser el cliente en una organización, por lo que refiere a los esfuerzos 

de un servicio recomendable, ya que se manifiesta la personalidad, el 

perfil de la organización haciéndolo ideal en la entidad, por lo que la 

calidad de servicio hará que los clientes se sientan satisfechos y 

complacidos con los servicios que se les brinda mediante las 

plataformas que se utilizan para el conocimiento de sus servicios que 

brindan. 

 

Por otro lado, según Jochen Wirtz presenta que la calidad de servicio 

se puede definir de diferentes perspectivas:  

• La perspectiva explicativo de la calidad es equivalente de 

excelencia innata: manifiesta que son ejemplos infrangibles por los 

altos rendimientos de una entidad, por lo que de esta forma la 

representación se aplica constantemente a los perfiles de los 

colaboradores para el buen desempeño en la calidad que ofrecen, 

por lo que plantea que los individuos especialmente diferencian la 

calidad por intermedio de las experiencias que se obtienen a 

través de las expectativas obtenidas por intermedio del usuario. 

• El método fundamentado en el producto: Considera que la calidad 

constituye a cambios constantes en cuanto a los productos o 

servicios que les brinda una entidad a las personas y las 

diferencias que se muestran en la calidad de servicio es en base 
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a elementos que lo conforman como un producto, es por ello que 

este aspecto es básicamente objetivo ya que las empresas no 

toman en cuento los gustos, preferencias de tus clientes. 

• Las manifestaciones instituidas en el usuario: menciona que la 

calidad habita en las expectativas de los clientes o usuarios ya que 

conforma la satisfacción de los clientes en una empresa por lo que 

se brinda la calidad de servicio basadas en las expectativas del 

cliente, es por ello que se reconoce diferentes clientes en cuanto 

a sus expectativas, como también necesidades y deseos que los 

diferencias a cada uno. 

• La táctica fundamentada en la manufactura: menciona que se 

centra más en la oferta de una organización por lo que se relaciona 

con las industrias y seguidamente de la fabricación que se realiza. 

Por lo que en los servicios indica que son instrumentos promovidos 

por las metas de la fabricación o producción de un servicio con 

menores costos posibles. 

• Las manifestaciones establecidas en el valor: manifiestan que 

inician en la calidad que conserva una organización conforme a 

sus clientes por lo que requiere de requisitos de valor basados en 

el precio que mantiene sus productos o servicios que ofrece una 

organización. Por lo tanto, establece que la calidad se define como 

excelencia de costos ya que se refiere a considerar aspectos en el 

cambio mediante el desempeño y el precio. 

 

En primer lugar, el autor nos menciona que en los puntos claves que 

menciona es que, la calidad de servicio es principalmente definido en 

términos de satisfacción por las perspectivas diferentes de los clientes 

que conservan sus experiencias internas de una organización, ya que 

menciona que si las expectativas de los clientes son bajas y la entrega 

del servicio demuestra ser mejor que el bajo nivel que se había 

deseado, difícilmente podemos afirmar que los clientes están 

recibiendo un servicio. 
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La calidad del servicio es “la percepción que se obtiene luego de una 

comparación del cliente con el desempeño actual del servicio que 

recibe, teniendo en cuenta que existen gaps externos que puedan influir 

en dicha percepción”. (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1993, p. 17). 

 

Por lo leído anteriormente, se define que, la calidad de servicio es la 

percepción que conservan los clientes sobre el servicio que una 

empresa u organización se les pueda brindar o de tal manera recibir 

por parte de los trabajadores de una empresa una calidad adecuada. 

Es por ello que las percepciones de los clientes son como punto de 

referencia sobre la calidad de servicios que le conceden o les brinda 

las empresas, por lo que es un factor influyente que desempeña al 

servicio actual que pueda recibir. 

 

➢ Teoría de la calidad del servicio 

Por otra parte, Rojas Daniel menciona sobre las teorías de la calidad y 

orígenes de tendencias de la calidad total, por lo que hace referencia a 

las teorías de las tendencias de la calidad total, es así donde nos 

menciona distintas teorías que son: 

La teoría de los 14 puntos de Deming, sustenta que la calidad en la 

administración se enfoca desde la productividad y sobre todo en la 

competitividad que establece en los clientes, es así donde las grandes 

y pequeñas establezcan un servicio adecuado que son dedicadas a la 

producción que sirven adecuadamente a las áreas de cada entidad o 

como también para la empresa que se conforma. Es así donde 

menciona catorce puntos que son: 

- Crear conocimientos acerca del propósito que determine el 

producto y el servicio en la organización.  

- Acepta la nueva filosofía en el mercado por la que permite 

reconocer que empresas son competitivas. 

- Concluir con las inspecciones de la subordinación acerca de la 

productividad para mejorar el proceso de la producción. 
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- Concluir con la práctica de establecer negocios para así poder 

trabajar con una sola plataforma que determine el precio.  

- Manifestar mejorando los procesos que dificulten los principios.  

- Realizar métodos de trabajo más recientes para la capacitación de 

los subordinados. 

- Colocar en habilidad de los colaboradores utilizando métodos 

modernos de supervisión.  

- Descartar en la entidad los miedos que pueda perjudicar a los 

trabajadores para trabajar de una forma efectiva.  

- Eliminar las vallas que consignen entre los departamentos para 

mejorar la responsabilidad del sistema que se aborda.  

- Descartar objetivos internos, con respecto a la dirección que se 

establezcan en los niveles de trabajo sin poder establecer un 

objetivo 

- que no llegue a la capacidad del sistema que se establezca. 

- Eliminar las barreras acerca de las responsabilidades que 

determinen el sistema numérico. 

- Retirar los muros que desafían el perfil del colaborador para 

establecer que se sientan satisfechos y orgullosos por el trabajo 

que se realice.  

- Establecer un desarrollo que potencie el programa de educación 

especificado para la competitividad. 

- Establecer una entidad para conseguir una alta administración que 

garantice en el transcurso de los días para que los puestos 

anteriores se establezcan. 

La teoría de la Trilogía de Juran, establece un informe acerca de sus 

principios de la calidad de un producto por lo que menciona tres 

procesos necesarios que son: 

- Planificación de la calidad: menciona que los productos y servicios 

de los procesos que se requieren deben integrar las necesidades 

de los clientes para así poder brindarle un buen servicio por lo que, 

se debe establecer quienes son los usuarios, para así poder 

determinar sus necesidades de los clientes, es decir para poder 
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desarrollar las características del producto que se ofrece con las 

necesidades de sus clientes. 

 

• Control de calidad 

✓ Establece los objetivos para establecer las técnicas procedentes. 

✓ Calcular la conducta real de la calidad que se ofrece.  

✓ Confrontar la conducta real con los objetivos de calidad que se 

brinda. 

✓ Conforma las disconformidades acerca de cómo es la 

productividad. 

• Mejora de la calidad 

✓ Determina los niveles altos de la calidad sobre cómo mejorar el 

proceso adecuándose al método que se establece  

✓ Constituir los servicios básicos necesarios para así conseguir una 

mejora de la calidad de servicio que se brindan a los clientes cada 

cierto tiempo dentro del cronograma de la organización. 

✓ Satisfacer las necesidades de los clientes para mejorar los 

proyectos que se establezcan en la organización. 

✓ Establecer un equipo de los colaboradores para poder constituir 

un buen desempeño así mismo un plan con un compromiso 

preciso para llegar al proyecto en un buen estado. 

La teoría del Círculo de Calidad de Kaoru Ishikawa, identifica el 

entorno de estos Círculos de Calidad, así mismo centra su filosofía por 

lo que menciona los objetivos que se establezcan según la 

organización que se conforme, es así donde destaca metas acerca de 

los círculos de la calidad lo cual nos menciona los siguientes:  

✓ Establece que la empresa desenvuelva sus funciones y mejoren la 

calidad que brindan a sus clientes o colaboradores de una 

organización. 

✓ Favorecer que los colaboradores se sientan satisfechos en las 

expectativas que ofrecen mediante los talleres, capacitaciones que 

se realicen dentro de la organización, para así poder respetar y 

mejorar las relaciones de cada trabajador en la empresa que labore. 
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✓ Manifestar en cada trabajador sus capacidades, experiencias, 

habilidades identificándose para poder perfeccionar su potencial 

tanto internamente como externamente en la organización. 

 

Teoría del modelo de Servqual de calidad de servicio  

Parasuraman, Zeithaml Valerie y Berry Leonard manifiestan que en su 

teoría titulada el modelo Servqual de calidad de servicios, por lo que 

exteriorizan que la orientación de la estimación en la evaluación del 

cliente sobre la calidad de servicio de una organización, es por ello que 

mencionan que la calidad es la discrepancia de las expectativas y 

percepciones que brindan los colaboradores a los clientes o usuarios, 

así mismo menciona que cinco dimensiones referentes a los criterios 

que manejan  en base a la utilización de criterios para poder evaluar a 

los clientes en la valorización de la calidad del servicio, es por ello que 

manifiesta las siguientes dimensiones como: 

• Fiabilidad: la habilidad es la base por la cual se realizan 

servicios de una forma o modo fiable. 

• Capacidad de Respuesta: es la habilidad referida a la destreza 

y la voluntad para cooperar a los clientes de una organización 

y facilitar un servicio rápido y sobre todo adecuado. 

• Seguridad: conocimientos con respecto a la atención 

expuestos por los trabajadores y sus habilidades para poder 

reunir una credibilidad y confianza con los clientes en una 

organización. 

• Empatía: es la atención individualizada o sobre todo 

personalizada mediante el privilegio en la organización a sus 

clientes. 

• Elementos Tangibles: son los aspectos de las estructuras 

físicas, equipos, y sobre todo el personal interno de la 

organización, materiales de comunicación que utiliza la 

empresa. 
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➢ Dimensiones - Calidad del servicio 

Fiabilidad 

En términos específicos la fiabilidad es básicamente la capacidad de 

poder expresar al cliente dentro de una organización los servicios que 

se ofrece de una forma fiable, segura y sobre todo cuidadosa en la 

calidad de servicio que se les brinda en el primer instante que el cliente 

interno reciba un servicio o producto mostrándole la capacidad que 

mantienen los trabajadores en cuanto a los aspectos del servicio 

generando un compromiso con el cliente.  

 

Según Prieto Gerardo y Delgado Ana, mencionan que la fiabilidad es 

básicamente la estabilidad de las medidas de un proceso por lo que, 

son efectuadas con las mismas condiciones para elaborar el servicio 

propuesto de una forma fiable, es así donde considera que los clientes 

cuentan con una información adecuada de parte de la empresa donde 

establece un proceso de un indicador sobre las medidas que se 

adaptan en los servicios que se ofrezcan, ya que en ocasiones suelen 

presentarse medidas que son inestables, como también poco fiables 

en una organización. 

 

Por otro lado, Parasuraman, Zeithaml Valerie y Berry Leonard 

mencionan que la fiabilidad son las habilidades de los colaboradores 

de una organización que resultan de una forma para llegar a ejecutar 

el servicio adecuado que brinda las organizaciones para sus clientes y 

que se les promete un perfil fiable, honesto y sobre todo cuidadoso en 

cuanto a la fiabilidad y las expectativas que les ofrece las entidades a 

sus usuarios o clientes. 

Drucker Peter, menciona que la fiabilidad, es la capacidad que debe 

poseer una empresa u organización para llegar a proporcionar servicios 

adecuados y así  poder ofrecerlos de una forma confiable, segura y 

sobre todo cuidadosa, por lo que se encuentran incluidos los elementos 

que permiten al cliente o consumidor detectar la capacidad mediante 

las habilidades y sobre todo los conocimientos profesionales de la 
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empresa, por lo que la fiabilidad significa brindar un servicio de una 

buena calidad y sobre todo que sea correcta desde el primer instante 

que el cliente es atendido. 

 

Capacidad de respuesta 

De acuerdo con Arnoletto Eduardo, define que la capacidad de 

respuesta es la preferencia que se tiene para llegar a medir la 

producción de una organización con respecto a la solicitud que se 

establece dentro de los servicios que se les ofrece a los clientes, lo cual 

establece dentro de un transcurso adecuado que limite al tiempo y el 

costo establecido, por lo que relaciona los dirigentes con las personas 

para que puedan medir la capacidad de respuesta que se obtiene a 

través de los colaboradores, con las prioridades que necesite el usuario 

o el cliente. 

 

Del castillo Pablo, manifiesta que la capacidad de respuesta es la 

habilidad de los colaboradores o trabajadores de una organización en 

el beneficio del servicio que brinda a los clientes para satisfacerlos, así 

mismo menciona que la capacidad de respuesta no se mide 

únicamente en las circunstancias que se requiere como urgencia en 

una entidad, sino que es la atención que se les brinda a los clientes en 

el transcurso que obtengan el servicio.  

 

Por otro lado, Parasuraman, Zeithaml Valerie y Berry Leonard, 

sostienen que la definición de la capacidad de respuesta es la 

disposición de una organización o empresa que establece una ayuda a 

los clientes para así poder llegar a facilitar de un servicio rápido y 

adecuado con respecto a los servicios que ofrece en la organización.  

 

Drucker Peter, se refiere a la capacidad de respuesta como una actitud 

que se muestra para así poder ayudar a los clientes y por lo tanto poder 

proporcionar un servicio rápido, por lo que hacen parte de una 

ejecución a tiempo de los compromisos adquiridos, para que resulte 
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posible la disposición para el cliente, esto quiere decir de las 

posibilidades de entrar en contacto con el cliente y la perspectiva de 

poder lograrlo. 

 

Empatía 

Raffino María de fecha 5 de julio del año 2020, manifiesta en primer 

lugar, que para poder definir la empatía es básicamente el espacio de 

poder unirnos emocionalmente con las demás personas o individuos, 

por lo que básicamente se comprende en aspectos a poder valorar las 

conductas de cada ser humano, es decir que la empatía es la 

capacidad de una persona para poder comprender en una perspectiva 

a otro individuo, en base a una comprensión. 

 

Moya Luis, define que la empatía es una abundancia esencial que 

permite comprender mejor a los demás individuos por lo que menciona 

que es continua en cuanto al apoyo que se llega conseguir mediante el 

éxito personal de cada persona basándose en los vínculos con nuestro 

entorno del perfil profesional, para así beneficiar que sea más 

perceptivo con quienes se labora en una organización o una entidad 

que ofrezca servicios por lo que se basa en nuevos estudios científicos. 

Por otro lado, Parasuraman, Zeithaml Valerie y Berry Leonard en el año 

1993, definen que la empatía es el grado de atención concreta e 

individualizada por parte de los colaboradores que ofrecen las 

empresas u organizaciones a sus clientes o consumidores en el 

servicio que se les brinda de una forma adecuada.  

 

Drucker Peter, menciona que la empatía significa la habilidad que 

dispone la empresa para así poder ofrecer a sus clientes un cuidado y 

atención caracterizado, por lo que no solo significa ser cortés o estar 

atentos con el cliente, por lo que se requiere un alto compromiso e 

importancia con el cliente por parte de los trabajadores de la empresa, 

conociendo sus características y sobre todo los requerimientos 

determinados. 
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Seguridad: 

Jiménez Daniel manifiesta que la seguridad en el servicio de los 

clientes es hacerlos sentir seguros y cómodos en cuanto a los servicios 

que se les brinda a los clientes en una organización por lo que, implica 

básicamente comprometerse en cumplir los requisitos que se requieren 

en la prevención de los riesgos que pueda presentar dentro de la 

organización para así poder establecer una mejora en las 

infraestructuras, establecimientos de la entidad.  

 

Por otro lado, Parasuraman, Zeithaml Valerie y Berry Leonard refieren 

sobre la seguridad lo que definen como conocimientos y atención 

mostrados por trabajadores y colaboradores con respecto al servicio 

que se les está brindando a los clientes, expuestos por los 

subordinados como también en sus habilidades que incluso llegan a 

inspirar credibilidad y confianza en la organización que laboren.  

 

Drucker Peter menciona que la seguridad es la estabilidad que tiene el 

cliente cuando pone sus problemas en manos de la empresa u 

organización que asiste , es así que confían que serán audaces de la 

mejor forma posible en cuanto al servicio que se les ofrece dentro de la 

organización, por lo que menciona que la seguridad implica credibilidad 

que incluye la integridad del cliente , como también la confiabilidad y 

honestidad de un individuo, por lo que no solo es importante el cuidado 

del cliente , así mismo la empresa debe demostrar también su 

preocupación para dar al cliente un buen servicio en la calidad 

mediante la seguridad que se les brinda  para así obtener una buena 

satisfacción en sus usuarios correspondientes. 

 

Elementos Tangibles 

Pérez Julián y Gardey Ana sostienen que el término de la tangibilidad 

se utiliza para poder designar los elementos que pueden ser tocados o 

sobre todo comprobado de cierta forma, por lo que certifica todo aquello 
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que logra distinguir con puntualidad para distinguir otras 

particularidades de un objeto. 

Parasuraman, Zeithaml Valerie y Berry Leonard manifiestan que la 

tangibilidad es el aspecto mediante una apariencia con respecto a las 

infraestructuras físicas, equipos tecnológicos en la organización, 

presentación formal del personal totalmente acto y sobre todo los 

materiales de comunicación que presenta la organización. 

En términos generales la tangibilidad es todo lo que se no se ofrece en 

un servicio por lo que pueden ser resueltos, elaborados como también 

facilitados de una forma física a los clientes o usuarios, como los 

equipos que se utilizan en la organización por parte de los mismos 

colaboradores, la comunicación en base a la tecnología es por ello que 

se constituyen en representaciones físicas para poder calificar la 

calidad en cuanto al servicio de los clientes. 

 

➢ Características de la calidad de servicio 

Molina Orlando, manifiesta los siguientes componentes en base de la 

calidad de servicio 

- Confiabilidad. Es la capacidad de ofrecer el servicio de una forma 

convincente, puntual y permanente. Por lo cual, la confiabilidad 

expresa de poder realizar o ejecutar de una forma adecuada el 

servicio a partir desde la primera vez que se realiza. 

- Accesibilidad. Manifiesta que las empresas de servicios 

principalmente deben proporcionar que los clientes contacten o 

puedan conectar con ellas para que así logren adoptar o poder 

recibir un servicio rápido. 

- Respuesta. Proporciona una deducción por tal que la habilidad de 

poder atender y dar un servicio rápido en una entidad. Por lo cual, 

los consumidores son cada vez más rigurosos en éste sentido ya 

las empresas necesitan contar con un personal calificado una 

mejora en la capacidad de respuesta que aplica a los clientes. 

- Seguridad. Manifiesta que los consumidores deben distinguir que 

los servicios que se le facilitan carecen de inseguridades en las 
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empresas ya que no constan incertidumbres sobre los beneficios 

que ofrece la entidad. 

- Empatía. Menciona que se orienta o se proporciona para ponerse 

en el lugar mediante la realidad del cliente, para estar al tanto de 

cómo se siente en los servicios que ofrece la organización. 

- Tangibles. Proporciona que las disposiciones físicas son el conjunto 

de equipo de la formación de una empresa por lo cual deben ser 

mejor operable por lo cual los empleados deben estar bien 

presentados, de acuerdo a los medios que identifica cada 

organización y de sus trabajadores. 

 

Por otro lado, López María, sostiene que la calidad total del servicio se 

aplica a los esfuerzos por lo que menciona aspectos en las 

características que las organizaciones deben tomar en cuenta por las 

que menciona que son: 

- Manifiesta que la calidad total en las empresas es amplia en base a 

las áreas que proporciona en funcionamiento. 

- Menciona que la calidad total se orienta a los métodos de la calidad 

que llevan en función al producto o servicio de una organización. 

- Aporta que la calidad total es un proceso continuo de mejora para 

las empresas en base a la calidad que ofrecen a sus clientes. 

- Presenta que la calidad total requiere de un apoyo por parte de los 

altos cargos y administradores de una organización para llevar en 

proporción la actividad con los clientes por lo que se necesita que 

todos interactúen en base a las actividades 

- Brinda que la calidad total se centra en los clientes, colaboradores 

y consumidores de una organización. 

- Manifiesta que la calidad total se centra en poder solucionar los 

problemas de manera eficiente en la organización. 

- Menciona que la calidad total se involucra con las perspectivas de 

los clientes. 

- Para finalizar es importante poder identificar cada característica de 

la calidad de servicio para poder equilibrar las perspectivas de los 
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clientes en cuanto a la calidad de servicio que se les brinda. Es así 

que los autores manifiestan características similares ya que las 

organizaciones están siempre modificando y mejorando en cuanto 

a los servicios que ofrecen a sus clientes, dependiendo de las 

situaciones y el problema que pueda afrontar los colaboradores 

mediante una acción mutua entre el empleado y el cliente de una 

entidad. 

 

➢ Importancia de la calidad de servicio 

Adecuando a la representación en el término de la calidad del servicio, 

se obtiene para demostrar de tal forma que la calidad de servicio es 

muy importante para las organizaciones, de tal modo que las empresas 

deben de contar con personal totalmente capacitado para poder brindar 

la atención debida de acuerdo al cliente, al mismo tiempo que el 

producto o servicio que se les brinda debe tener las habilidades y la 

capacidades esenciales para poder satisfacer los requerimientos que 

necesitan los consumidores, por lo que la calidad es la percepción entre 

las expectativas del cliente.  

 

López María manifiesta que la importancia de la calidad de servicio es 

mencionada por diferentes aspectos que son: 

- Las competencias en la calidad de servicio que ofrecen las 

organizaciones son cada vez mayores ya que los productos que 

brindan son variados, por lo que brindan un valor. 

- Los competidores de acuerdos a distintas organizaciones se van 

comparando en la calidad que ofrecen a sus usuarios o clientes, 

como también los precios que estableces en sus servicios para 

buscar una diferencia en el mercado competitivo.  

- Manifiesta que los clientes son cada vez más estrictos y exigentes 

en cuanto a las expectativas que requieren de la organización por 

la calidad de servicio que ofrecen, por lo que no solo requieren de 

una buena atención por parte de los trabajadores de la empresa, 

sino también un clima agradable en el ambiente de la organización, 
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sentirse cómodos con la seguridad que ofrecen, brindándoles un 

buen trato y un servicio rápido mediante la capacidad de respuesta 

que establece la organización. 

- Menciona si un cliente está insatisfecho por el servicio mediante la 

atención que recibe de una organización, es probable que los 

clientes obtengan una mala experiencia dentro del servicio que 

brindan. Por lo que si un cliente es recibido con una buena calidad 

en el servicio es probable que el cliente regrese nuevamente para 

poder adquirir los servicios de esta empresa. 

- Es adecuado que la empresa cuente con aspectos que los 

identifiquen para que logren una buena competitividad mediante la 

ventaja competitiva en los mercados laborales. 

 

➢ La calidad de los servicios depende de los colaboradores 

Chiavenato Idalberto en su libro de gestión del talento humano nos 

manifiesta algunas prácticas que son determinadas comunes para la 

administración lo que conlleva excelente de los servicios. 

- Concepto estratégico: menciona que las empresas u 

organizaciones adquieren la lealtad de sus clientes a través de una 

buena capacidad acerca de sus necesidades que abordan, 

elaborando estrategias exclusivas para satisfacer las expectativas 

de sus usuarios. 

- Alta gerencia comprometida con la lealtad:  determina que se 

adquiere en avance del desempeño de los servicios brindados 

tomando en cuenta puntos claves como es la calidad de servicio, 

manifestando un importe que otorgan al producto o las preferencias 

de sus clientes para así llegar a lograr una mejor calidad de servicio 

brindándoles a sus clientes. 

- Establecimiento de estándares elevados: aprueba que las 

organizaciones establezcan las necesidades o preferencias de sus 

clientes dentro de una organización, por la cual así llegan a lograr 

una mejor calidad del servicio en los establecimientos que se 

requiere en la organización. 
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- Sistemas para monitorear el desempeño de los servicios: manifiesta 

que para poder ejecutar las recepciones se requieren que lleguen a 

reconocer el desempeño de los servicios para poder apreciar 

inmediatamente las representaciones de conformidad, cuidado y 

oportunidad con relación a la condición de los colaboradores, ya que 

reconoce el nivel de desempeño de los trabajadores de una 

organización para tomar medidas adecuadas con respecto al 

sistema que se establece. 

- Sistemas para atender las quejas de los clientes: Constituye 

mediante servicios gratuitos donde el cliente tiende a presentar su 

opinión con respecto al servicio o producto que se les brinda a los 

usuarios o clientes. 

- Satisfacción de los colaboradores y los clientes: manifiesta que las 

empresas reflejan la mejora constante en relación con sus clientes, 

por lo que es necesario crear un ambiente de apoyo para que los 

colaboradores puedan ser recompensados por el buen desempeño 

en cuanto a los servicios que realizan en la empresa, para que así 

tanto los cliente y trabajadores se sientan satisfechos con los 

servicios y la calidad que proporciona la empresa. 

 

➢ Beneficios de la calidad de servicio 

Aranda Mercadeo indica que las organizaciones que conservan una 

buena calidad en delantera de sus operaciones que ejecutan están en 

buen camino para poder convertirse en una superior organización y 

obtener a abastecer a sus clientes la calidad de servicio que requieren. 

Por lo que, el autor menciona beneficios que determina un mejor 

servicio al cliente que son: 

- Extensión de ingresos: manifiesta que el aumento de los ingresos 

de la organización, se extiende apropiadamente en las ventas 

suplementarias, es por ello que el cliente pueda confiar en las 

capacidades de la empresa para inclinar a poder invertir dinero 

adquiriendo sus productos consecutivamente mediante la calidad 

que se les brinda. 
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- Mejor perspectiva: las organizaciones son reconocidas por el buen 

servicio que ofrecen, obteniendo una reputación amplia por lo que 

se obtiene una satisfacción que hacen que los usuarios los 

califiquen como recomendables mediante los servicios que ofrecen, 

a través de las redes sociales o páginas web clasificándolos con 

una buena perspectiva en la industria. 

- Amplia satisfacción del cliente: constituye cuando las 

organizaciones cumplen con las apreciaciones de sus clientes, para 

llegar a cumplir sus expectativas.  

- Lealtad de los usuarios: refiere si la organización cumple con las 

expectativas de los clientes, ellos volverán nuevamente a adquirir 

sus servicios siendo clientes consecutivos en la organización. 

- Colaboradores involucrados: Los trabajadores deben estar 

involucrados en las actividades de la organización obteniendo un 

buen desempeño mediante las capacidades y habilidades para que 

el servicio funcione adecuadamente en la organización. 

 

➢ Estrategias para mejorar la calidad de servicio. 

Pittaluga Ana menciona que la calidad de servicio no solo constituye 

las estrategias y procesos de una organización, por lo que requiere 

destacar al máximo las expectativas que tiene un cliente en cuanto al 

producto o servicio que se le brinda al primer instante. Por lo que 

destaca las siguientes estrategias: 

- Autenticidad: Exteriores culturales propios para integrarlos en el 

servicio que se ofrece en la organización. 

- Cultura organizacional: Son los esquemas de valores, procesos y el 

sistema de la empresa para alcanzar los objetivos establecidos que 

es de aumento calidad mediante los conocimientos de calidad que 

se determine. 

- Empatía: se manifiesta para entender y llegar a conocer las 

necesidades y expectativas de un cliente en una organización por 

lo que emplea estrategias para utilizar recursos mejorables que 

ofrece la competencia. 
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- Automatización: es la seguridad y comodidad para ofrecer al cliente 

en los servicios que se les brinda de una forma eficiente para que 

no afecte las decisiones por parte de la empresa 

- Eficiencia: Se centra en los procesos claros que son establecidos 

en base a las necesidades que requiere un cliente, mediante la 

capacidad de respuesta que requiere los clientes cumpliendo con el 

logro de sus objetivos para asombrar al cliente. 

 

3.2.2. Satisfacción del cliente 

Existen muchas definiciones de autores que aportan significativamente 

para la investigación, uno de ello es el de Richard Oliver, quien 

menciona que la satisfacción del usuario, se define de acuerdo con el 

marketing como consecuencia de la coincidencia que se da entre las 

expectativas del cliente antes de realizar una compra y poder realizar 

evaluaciones del resultado una vez que se complete la compra. La 

satisfacción del cliente, basado en el supuesto de que el usuario tiene 

diferentes expectativas, en vista de la oferta de un bien o servicio, y que 

su adquisición le permitirá al cliente proporcionar la base de comparar 

el resultado con sus expectativas. 

 

Así mismo Peñalosa Marlene establece que la satisfacción del cliente 

se basa principalmente en el rendimiento percibido y las expectativas 

esperadas por el cliente, es por ello que si se cumple cuando usa el 

producto o servicio, el cliente estará satisfecho, de lo contrario, estará 

insatisfecho. 

 

Por otro lado, Kotler, al igual que los autores anteriores indica que "la 

complacencia se indica como el nivel de estado anímico que resulta de 

comparar el servicio o producto ofertado con respectos a las 

expectativas antes de optármelo” (1989, p. 40). 

 

Por lo expuesto anteriormente, se puede definir a la satisfacción del 

cliente como el estado de ánimo que se logra al cumplir con las 
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necesidades, expectativas y exigencias del cliente, por otro lado, si no 

se mantiene a los clientes satisfechos la organización no podría 

desarrollarse ni progresar ya que los clientes son el pilar de toda 

organización, además de que sirve como indicador para medir la 

calidad del servicio brindado. 

 

➢ Teoría de la variable satisfacción  

En la teoría de Thompson Ivan hace mención a tres elementos 

fundamentales para la satisfacción del cliente que son los siguientes:  

✓ Rendimiento percibido, es el desempeño percibido por parte del 

cliente que se manifiesta haber obtenido después de recibir el 

servicio de la organización. El rendimiento percibido tiene 

características como:  

- Se establece específicamente a través del punto de vista del 

cliente o sobre todo el usuario, más no de la organización.  

- Se fundamenta en los efectos que el cliente tiene por parte del 

servicio o producto brindado por la empresa. 

- Se mide en las perspectivas o sobre todo percepciones del 

cliente, dejando de lado la realidad. 

- Resisten al impacto que tienen a través de los comentarios 

positivos o negativos de los usuarios que intervienen hacia los 

clientes. 

- Es dependiente del estado de ánimo y razonamiento del cliente. 

- Este primer elemento es determinado después de una 

investigación profunda que inicia y concluye en el cliente. 

 

✓ Expectativas del cliente, son las percepciones que tienen los 

clientes con la finalidad de conseguir algún producto o servicio de 

una buena calidad, para ello se origina cuatro situaciones acordes 

a las expectativas de ello, como es: 

- Ofrecimientos que hace la organización para los clientes, de 

acuerdo al producto o servicio que brindan mediante sus 

beneficios como consecuencia. 
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- Las experiencias de los clientes a través de anteriores 

adquisiciones de servicio o producto. 

- Comentarios de personas que están en nuestro entorno social, 

como familiares, amigos, entre otros. 

- Ofertas que proporcionan los competidores. 

▪ En la parte que depende netamente de la empresa, esta debe 

de cuidar de establecer el nivel correcto de expectativas, ya 

que, si las expectativas son muy bajas, no atraerá a los clientes 

necesarios, pero si las expectativas son muy altas, el cliente se 

sentirá decepcionado luego de la adquisición del producto o 

servicio. Por tanto, es muy necesario poder conocer al cliente 

ya que en consecuencia las expectativas de los clientes 

pueden establecer si la organización cumple las perspectivas 

con los servicios o productos que estaría brindando.  

▪ Un detalle significativo es sobre la disminución en la 

satisfacción del cliente ya que no siempre significa una 

disminución en la calidad del producto o servicio. En muchos 

casos, esto es el resultado de unas mayores expectativas de 

los clientes, que pueden atribuirse a actividades de marketing. 

● Niveles de satisfacción, luego de establecer el interés por el producto o 

servicio y la adquisición de los mismos, los clientes se adecuan de 

acuerdo a tres niveles de satisfacción como son:  

- Insatisfacción, se origina cuando el desempeño de los servicios o 

productos brindados por la organización no cumple los requisitos 

que propone el cliente.  

- Satisfacción, se origina cuando los clientes se sienten conformes 

con el desempeño de los servicios o productos que manifiesta la 

empresa.  

- Complacencia, se origina cuando el desempeño no solo cumple 

con las expectativas si no sobrepasa lo esperado por los clientes. 

▪ Según el nivel de satisfacción del cliente, se puede conocer la 

fidelidad a la empresa, en muchos casos los clientes insatisfechos 

cambiarán inmediatamente de empresa. Además, los clientes 
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satisfechos seguirán siendo leales, pero solo hasta que se 

encuentre otra empresa con una mejor oferta. Por el contrario, los 

clientes totalmente complacidos serán leales a la empresa porque 

la afinidad emocional que sienten va mucho más allá de la simple 

preferencia racional. 

 

➢ Dimensiones de la satisfacción del cliente 

• Rendimiento percibido  

Para definir la primera dimensión del rendimiento percibido, La 

Asociación Española para la Calidad, manifiesta que es la apreciación 

de los clientes hacia los servicios hoteleros. En otras palabras, se trata 

de cómo califican y perciben los servicios ofrecidos por un hotel. 

Asimismo, aquellas percepciones se basan principalmente en 

características como la limpieza, las instalaciones sobre todo la 

atención del personal en la recepción y cómo ellos resuelven las dudas 

de los huéspedes. 

Así mismo, para Thompson Ivan en el año 2006 refiere que el 

rendimiento percibido es el desempeño (en términos de entrega de 

valor) que el cliente cree haber obtenido después de recibir un producto 

o servicio. En otras palabras, es la consecuencia que obtiene el cliente 

del producto o servicio que adquirió.  

Las características del rendimiento percibido son los siguientes: 

- Se determina desde la perspectiva del cliente, más no la 

perspectiva de la organización ni en la realidad.  

- Se basa en los resultados obtenidos por el cliente a través del 

producto servicio. 

- Sufre la influencia de las ideas ajenas que afectan a sus clientes.  

- Depende del estado emocional del cliente y de sus motivos. 

 

Por otro lado, Philip Kotler manifiesta que el rendimiento percibido por 

los clientes representa al servicio que el usuario o sobre todo el cliente 

recibe en cuanto al servicio o producto después de obtener dicho 

servicio, esto quiere decir que es el resultado.   
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• Expectativas del cliente 

Para definir la segunda dimensión de la satisfacción del cliente la 

Asociación Española para la Calidad, manifiesta que son aquellos 

estándares de calidad que se espera que los visitantes reciban, antes 

del servicio, incluida las experiencias pasadas en el hotel, sugerencias 

de otros y actividades promocionales relacionadas como relaciones 

públicas y publicidad. Se podría decir que, las expectativas son la base 

del proceso de evaluación, lo que le permite al cliente evaluar productos 

y servicios valiosos. 

Por otro lado, Thompson Ivan, define esta segunda dimensión como 

las esperanzas que los clientes tienen por merecer algo.  

 

Las diversas expectativas del cliente se ocasionan por el resultado de 

alguna situación como las experiencias de compras primeras, las 

Opiniones y sugerencias del entorno como: amigos, familiares, 

conocidos y líderes de opinión, Promesas que hace la empresa en 

relación a los beneficios que brinda el producto o servicio y por último 

las promesas que brindan los competidores. 

 

• Nivel de satisfacción 

Para Thompson Ivan manifiesta que después de adquirir productos o 

servicios, el cliente puede recibir tres niveles de satisfacción las cuales 

puede ser insatisfactorio, es decir que la empresa no cumplió con sus 

expectativas, satisfacción, que la empresa si cumplió con sus 

expectativas o puede ser complacencia, que la empresa sobrepasó las 

expectativas esperadas del cliente. 

Según La Asociación Española para la Calidad, indica que para 

satisfacer las necesidades de un cliente o en este caso un huésped, se 

logró identificar importantes variables en el servicio al cliente, las cuales 

se agrupan de acuerdo a la abasto y desarrollo del servicio en el rubro 

hoteleros en función a las claves consecuencias de la satisfacción 

descubierto por los huéspedes. Tanto los productos como los servicios 
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pueden ser alineados con las capacidades e incluido en las estrategias 

de gestión del hotel, con la finalidad, de resguardar y cumplir con todas 

las necesidades y deseos necesarios del cliente para brindar 

satisfacción, es vital también considerar el entorno en el cual el hotel 

gestiona y opera. 

 

➢ Importancia de la satisfacción del cliente  

Los expuestos por Denton Keith hace mención que la satisfacción 

percibida por los clientes es muy importante ya que produce 

sentimientos tanto positivas como negativas, la satisfacción con los 

servicios o productos prestados producirá la lealtad del cliente hacia la 

empresa, por el contrario, la falta de satisfacción tendrá un impacto 

negativo, por lo que las empresas no deben permitir que sus 

colaboradores prestan una atención indebida a sus clientes. 

Así mismo Lane y Kotler en su libro titulado Dirección de Marketing 

establece que la importancia de analizar la satisfacción del cliente, 

radica en que los usuarios o sobre todo los clientes que se sientas 

satisfechos o complacidos en los productos o servicios que se les 

brinden, vuelven a adquirir el servicio llegando a fidelizarse con la 

empresa llegando incluso a dejar de lado los competidores o sobre todo 

la competencia que brindan los mismos servicios o productos, llegando 

a poder comunicar o expresar su experiencia a otros clientes. 

 

➢ Beneficios de la satisfacción del cliente 

Según Mercadeo Aranda manifiesta que la prioridad de las altas 

direcciones en cada organización es la satisfacción del cliente ya que 

esta satisfacción trae diversos beneficios y se agrupan en tres 

apartados. 

- La compra repetitiva: Los clientes satisfechos tiende a repetir su 

compra, refiere principalmente a la lealtad del cliente lo que 

permitirá a la organización más ventas de productos iguales o 

nuevos. 
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- El boca a boca: Los clientes satisfechos del servicio o producto o 

incluso de la experiencia efectiva tienden a comunicarlo con su 

entorno lo que es muy beneficioso para la organización obteniendo 

publicidad sin costo y con aportes emocionales ya que existe 

confianza de los receptores para con el emisor. 

- Posicionamiento: Si el cliente está satisfecho con el servicio 

brindado se genera un lazo con el mismo, además de repetir su 

compra y recomendar el servicio el cliente dejará de lado a la 

competencia posicionando a la organización como favorita. 

➢ Herramientas para medir la satisfacción del cliente  

En relación a las herramientas Kotler manifiesta que existen numerosas 

herramientas que miden el nivel de satisfacción de los clientes, que 

incluyen: Las encuestas de satisfacción, revisiones específicas, 

sesiones de grupo, paneles de clientes, análisis de clientes perdidos, 

compras fantasmas, sistema de quejas y sugerencias.  

La primera herramienta (encuestas de satisfacción) es la que se 

utilizará en el presente trabajo de investigación, el cual se basa en la 

realización de encuestas cortas a clientes del Hospedaje Oro Verde a 

partir de los objetivos establecidos previamente los cuales permitirán 

adquirir en un momento determinado del tiempo posterior a la compra 

del producto o servicio las opiniones de los clientes. El desafío es tener 

un nivel de respuesta de cliente adecuado para recibir los resultados 

más importantes de todos tus clientes. Al recopilar datos de satisfacción 

del cliente, es útil hacer preguntas adicionales para medir su intención 

de comprar o utilizar el servicio. Suele ser un buen momento en el que 

la satisfacción del cliente es alta. Además, es necesario y útil medir la 

probabilidad y la voluntad de recomendar una organización a otros. Las 

grandes opiniones positivas indican que la organización está 

ofreciendo un servicio adecuado que satisface a los clientes.  

 

3.3. Marco conceptual 

A continuación, se utilizarán conceptos que permitan reconocer las 

definiciones de esta investigación realizada:  
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✓ Automatización  

Es un conjunto de elementos en base a los procesos que se utilizan 

para hacer más útil y efectiva la actividad de una organización en 

un acto que realice el procedimiento a la seguridad. 

✓ Capacidad 

Es un conjunto de cualidades determinando las habilidades de una 

persona con función a las tareas que pueda realizar. 

✓ Capacidad de respuesta 

Se establece como la destreza para responder a una inquietud o 

problema en un corto tiempo. 

✓ Compromiso 

Se entiende como un acuerdo, que conserva una persona con otro 

individuo comprometiéndose a ciertos aspectos con el desarrollo 

máximo de sus capacidades para perfeccionar las labores 

encargadas. 

✓ Colaboradores 

Es un proceso por el cual dos personas trabajan en función a una 

misma labor que se realice. 

✓ Cultura organizacional 

Es el conjunto de valores, actitudes, percepciones y formas que se 

adecua para la interacción de un grupo que realizan su labor en 

una organización. 

✓ Desempeño 

Es la evaluación del rendimiento continuo de una persona al tener 

una actitud favorable para el cumplimiento de sus labores en una 

obra u organización que establezca. 

✓ Eficiencia  

Indicar los recursos en un menor tiempo operable para conseguir 

un objetivo determinado con una forma satisfactoria por lo que se 

obtienen los resultados deseados. 

✓ Eficacia  

Es la capacidad de poder lograr un objetivo mediante las metas que 

constituya una empresa. 
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✓ Ejecutar 

Llevar a cabo una función o un encargo de un proyecto u obra para 

la realización de una producción mediante el cumplimiento que se 

le determine. 

✓ Estabilidad 

Es la seguridad de mantener un equilibrio en ocasiones para 

obtener una firmeza permanente y no mantener cambios en el 

transcurso del tiempo. 

✓ Extrínseca 

Se refiere a la motivación externa, que mantiene un personal 

mediante las premiaciones o recompensas que obtiene por su 

desempeño laboral en una organización. 

✓ Fiabilidad 

Utilizado para distinguir a una persona que brinda un servicio 

mediante la seguridad confiable durante un tiempo explícito. 

✓ Gaps  

Se manifiesta como una brecha que simboliza un vacío entre dos 

importes por las fallas de operaciones realizadas en una obra en 

un tiempo categórico. 

✓ Individuo  

Término utilizado para referirnos a una persona considerada 

autónoma por su capacidad intelectual, mediante la fuerza y 

voluntad por la que se identifica. 

✓ Innata 

Comportamiento establecido y perteneciente a la naturaleza que es 

adquirido desde su origen o nacimiento y no por las experiencias 

obtenidas. 

 

 

 

✓ Mercado laboral  
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Se define como la influencia de la oferta y la demanda de labor 

formada por un conjunto de colaboradores dispuestos a conformar 

un puesto de trabajo para la contratación. 

✓ Organización 

Establecimiento o grupo de personas que interactúan y utilizan 

ciertos recursos para lograr cumplir con un objetivo o meta común. 

✓ Percepción 

Valoración de los clientes mediante las expectativas de un servicio 

que se les brinda y un grado de satisfacción con relación a la 

calidad de servicio que se les pueda brindar. 

✓ Perspectiva  

Criterio o punto de vista preciso mediante una representación que 

tiene una persona sobre un tema específico. 

✓ Planificación  

Procedimiento que accede a elaborar planes de forma directa para 

el establecimiento de objetivos que efectúen estrategias para 

alcanzar los objetivos establecidos de forma directa. 

✓ Plataforma  

Es un sistema que sirve como base para la representación de 

funciones y almacenar informaciones importantes, que facilitan la 

ejecución de diversas tareas. 

✓ Satisfacción 

Sensación de felicidad que se obtiene al lograr cumplir una 

necesidad o deseo. 

✓ Subordinados 

Referido a la persona que está sujeto a las órdenes establecidas 

por parte un superior en una obra u organización que labore.  

✔ Tangibles  

Se aprecia de una forma clara y precisa, cuando un objeto en efecto 

resulta ser evidente o se alcanza para tratar mediante una 

demostración a través de nuestros sentidos y prácticas habituales. 
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IV. METODOLOGÍA 
 

4.1. Tipo y nivel de investigación. 
 

La presente investigación corresponde al tipo aplicada, la cual 

identifica un problema y es familiar para los investigadores, por lo 

que se utiliza para responder preguntas específicas. 

Por otro lado, según su nivel de investigación, pertenece al nivel 

correlacional en el cual tiene como finalidad dar a conocer el nivel 

de la influencia o relación de una variable sobre otra, establece 

una relación de causalidad y muestra de alguna manera los 

indicios sobre los posibles orígenes del problema. Según 

Hernández, Fernández y Baptista, la finalidad primordial de este 

nivel es conocer el comportamiento de las variables relacionadas, 

es decir intenta predecir el valor que recibirá una variable en un 

grupo de personas a partir del valor obtenido en las variables 

relacionadas.  

La presente investigación está catalogada en un enfoque 

cuantitativo, Para según Hernández, Fernández y Baptista, la 

investigación enmarcada en un enfoque cuantitativo tiene tres 

características particulares como son: utilizar medición numérica, 

verificar las hipótesis propuestas anteriores y se vale de la 

estadística tanto descriptiva e inferencial, para contribuir teorías 

conductuales y de prueba. 

4.2. Diseño de la Investigación 
 

La investigación es de diseño no experimental – transversal ya 

que se recolectarán y evaluarán los datos en un tiempo 

determinado. Según Hernández, Fernández y Baptista, manifiesta 

que este diseño de investigación recopila datos instantáneamente 

en un solo momento. Su intención es describir variables y 

examinar el acontecimiento e interrelación en un momento 

establecido. Así mismo, hacen mención a las investigaciones no 

experimentales como aquella que se pueda estudiar o realizar sin 
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la necesidad alguna de manipulación deliberada de la variable o 

las variables de estudio por parte del investigador. 

En cuanto a la tipología del diseño, este corresponde a la 

siguiente fórmula: 

 

Donde: 

M= Muestra de estudio conformada        

por 55 clientes. 

O1= Medición de la variable calidad 

de servicio. 

O2= Medición de la variable 

satisfacción del cliente. 

       r= Coeficiente de correlación. 

4.3. Hipótesis general y específicas  
4.3.1. Hipótesis General 

La calidad de servicio tiene una relación directa con la 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde – 

Chincha, 2021. 

4.3.2. Hipótesis Específicas 

Hipótesis especifica 1: 

Existe relación positiva entre la fiabilidad y la satisfacción 

del cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

Hipótesis especifica 2: 

 Existe relación positiva entre la capacidad de respuesta y 

la satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde – 

Chincha, 2021. 

Hipótesis específica 3: 

Existe relación positiva entre la seguridad y la satisfacción 

del cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

Hipótesis específica 4: 

Existe relación positiva entre la empatía y la satisfacción 

del cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 
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Hipótesis específica 5: 

Existe relación positiva entre los elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde – 

Chincha, 2021. 

 

4.4. Identificación de las variables 
Variable independiente:  Calidad de servicio  

Variable dependiente:  Satisfacción del cliente. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

4.5. Matriz de operacionalización de variables  
 

VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES 

CALIDAD DE 
SERVICIO  

(VI) 

Parasuraman, Zeithaml, 
y Berry, precisan que la 
calidad del servicio es la 
extensión de la diferencia 
que existe entre las 
expectativas o deseos de 
los clientes, 
consumidores con 
respecto a sus 
percepciones. 

La calidad de servicio es la 
extensión de la evaluación que se 
le da a través de la fiabilidad que 
tiene el cliente con la empresa, 
mediante ello se presenta la 
capacidad de respuesta de los 
trabajadores para una agilidad en 
cuanto a los problemas 
presentados y sobre todo la 
seguridad internamente que se 
tiene en las instalaciones, para ello 
es necesario que la empatía sea 
fundamental, finalmente los 
elementos tangibles derivan en los 
equipos tecnológicos que se tienen 
en las instalaciones. 

✓ Fiabilidad 
✓ Eficacia 
✓ Eficiencia  
✓ Verificabilidad 

✓  Capacidad de 
respuesta 

✓ Prontitud 
✓ Rapidez 
✓ Disponibilidad 

✓  Seguridad 
✓ Protección 
✓ Servicios 
✓ Protocolos 

✓ Empatía 
✓ Interés 
✓ Necesidad 
✓ Compromiso 

✓ Elementos tangibles 
✓ Señalización 
✓ Infraestructura 
✓ Presentación 

SATISFACCION 
DEL CLIENTE  

(V.D) 

Kotler Philip, manifiesta 
que es la expresión, 

como el nivel de 
emoción, que se obtiene 

al comparar el 
desempeño del servicio 
o producto brindado con 

su expectativa. 

La satisfacción de cliente está 
orientado y dirigido a la forma como 
se siente el usuario o sobre todo el 
cliente una vez haber hecho uso 
del servicio en tal sentido debemos 
considerar que podemos apreciar 
el rendimiento percibido de este 
cliente, así mismo es la expectativa 
y finalmente el nivel de satisfacción 
de los clientes.  

✓ Rendimiento percibido 

✓ Adecuado 
✓ Servicio 
✓ Satisfacción 
✓ Tiempo 

✓ Expectativa 
✓ Ofrecimiento 
✓ Opiniones 
✓ Experiencia 

✓ Nivel de satisfacción  
✓ Satisfacción 
✓ Insatisfacción 
✓ Complacencia 



 

 

4.6. Población - Muestra 

➢ Población. 

Según Carrasco, la población es la colección de todos los 

elementos, es decir, las unidades de análisis pertenecientes al 

ámbito espacial donde se realiza el trabajo de investigación. 

Así mismo Carbajal, manifiesta que la población está referida 

básicamente al conjunto de todas las factibles observaciones 

que caracterizan al asunto del estudio.  

Por tanto, la presente investigación estará conformada por una 

población de 55 clientes que frecuentemente suelen hacer uso 

de los servicios del Hospedaje Oro Verde de la provincia de 

Chincha. 

➢ Muestra. 

Para Velázquez y Rey, la muestra de estudio es concretamente 

una parte de la población, es decir una parte del todo, las 

cuales cumplen con las condiciones probabilísticas para 

elaborar o poder ejecutar con algunos contextos de problema y 

es por ello que sus conclusiones deben ser aplicables para la 

población o todo el universo.  Por otro lado, Hernández, et al. 

Mencionan que la muestra es un subconjunto de elementos 

pertenecientes al conjunto definido en sus características se 

denomina conjunto o población. 

En el presente trabajo de investigación, se ha determinado que 

el número de muestra va a ser igual a la totalidad de la 

población, por ende, se realizará el muestreo censal, teniendo 

en cuenta la reducida cantidad de los clientes del hospedaje. 

Por tanto, la muestra estará conformada por los 55 clientes del 

Hospedaje Oro Verde. 

Así mismo, se sustenta que la muestra va a ser igual a la 

población con la finalidad de darle mayor fiabilidad y 

sostenibilidad a la investigación; en razón que el número total 

de la población, no es considerada ni tan representativa 

(numerosa).  
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4.7. Técnicas e instrumentos de recolección de información 
 

➢ Técnica de recolección de datos. 

Según Méndez, menciona que la técnica de recolección de 

información es un hecho bien documentado al que acuden los 

diversos investigadores, y la cual puede permitirles a estos 

investigadores obtener información prioritaria en bases 

primarias es decir de manera escrita u oral, y de igual manera 

en bases secundarias la cual refiere a la información ya 

existente.  

Por tanto, la técnica que se utilizará en el presente trabajo de 

investigación es la encuesta, la cual, de acuerdo con Carrasco 

es una técnica o también una herramienta en la investigación 

social por excelencia, ya que esto es completo y sobre todo 

íntegro a su versatilidad, como también utilidad, objetividad y 

finalmente la sencillez para la elaboración de la información. 

➢ Instrumento de recolección de datos. 

El instrumento de la presente investigación es el cuestionario 

para evaluar la relación que existe entre la calidad de servicio y 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde, de acuerdo 

a las dimensiones de nuestra presente investigación. El 

cuestionario de Calidad de servicio (variable 1), consta con una 

estructura de 5 dimensiones, 15 indicadores y 15 ítems. El 

cuestionario de satisfacción del cliente (Variable 2), consta con 

una estructura de 3 dimensiones, 10 indicadores y 10 ítems. 

4.8. Técnicas de análisis y procesamiento de datos  
 

Este proceso de información que, se recolecta durante la 

presente investigación, se desplegará de acuerdo a las pautas 

que son necesarias de la estadística, donde se maneja 

herramientas como es la estadísticas como el SPSS-26, para 

ello anticipadamente después de aplicar la encuesta a cada uno 

de las variables de estudio se procesaron los datos recolectados 

que serán trasbordando la información  a la hoja de cálculo del 
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programa Excel, para que se puedan analizar e interpretar las 

variables de investigación y resultados de cada dimensión, es 

por ello que se seguirán cada uno de los siguientes pasos como 

lo es: análisis de frecuencias, los porcentajes, tablas cruzadas y 

los coeficientes de correlación que existen entre la variable X 

(calidad de servicio) y la variable Y (satisfacción del cliente), en 

el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

Se utilizará la prueba de bondad de Kolmogrov Smirnov, por ser 

una muestra mayor a 55 datos, es por ello, que este valor es 

recomendado o sobre todo confiado para estudios donde se 

trabajan con poblaciones mayores, es así que la prueba de 

bondad asumirá como propósito establecer la existencia de 

datos paramétricos o no paramétricos, y así con los valores 

adquiridos en la investigación, por lo que se deberá especificar 

cuál prueba de hipótesis se tomará utilizar. Una vez alcanzado 

los datos, se procederá a seguir cada uno de los posteriores 

pasos que se determinará:  

Codificación. – Es la recopilación y posterioridad de los códigos 

o normas para cada uno de los individuos o personas muéstrales 

que formarán como parte del estudio. Las investigadoras 

recopilaran mediante la codificación intencionalmente los 

cuestionarios o formularios para una mejorable transformación 

de la información adecuada.   

Calificación. – Es el proceso del desarrollo en el cual se le 

determina una puntuación de calificación a cada una de las 

opciones de respuestas del cuestionario, por esa razón se han 

determinado preliminarmente en su preparación mediante una 

elaboración. Las calificaciones de la escala valorativa del 

instrumento denominado “Encuesta sobre la calidad de servicio” 

y “Encuesta sobre la satisfacción del cliente”, son las siguientes: 

siempre (5 puntos), casi siempre (4 puntos), a veces (3 puntos), 

muy pocas veces (2 puntos), nunca (1 punto).  
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Tabular los datos– Es el transcurso del proceso en el que dará 

inicio mediante la ejecución de la construcción del registro de 

datos (Data de resultados), en el software Excel, en particular en 

donde se localizan las calificaciones para cada uno de los ítems 

del cuestionario respondido por los clientes del hotel, es por ello 

que este desarrollo lograra acceder y conocer el tipo de 

distribución de los datos. Así mismo, el estadígrafo que se 

utilizará es el de Rho de Spearman. 
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V. RESULTADOS 

5.1. Presentación de resultados 

A continuación, se muestran los resultados de la presente 

investigación, a través de la información almacenada mediante 

técnica e instrumentos de estudio, las que se manifiestan mediante 

cuadros y gráficos estadísticos, conformada de la siguiente forma. 

 

• Variables de caracterización  

 

Tabla 1: Edad de los clientes en el Hospedaje Oro Verde – 

Chincha, 2021. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Base de datos cuestionario aplicado 
 

Figura 1: Edad de los clientes en el Hospedaje Oro Verde – 

Chincha, 2021. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

           EDAD 

Rango de edades Frecuencia Porcentaje 

20-30 años 15 27% 

31-40 años 21 38% 

41-50 años 14 25% 

51-60 años 5 9% 

TOTAL 55 100% 

27%

38%

25%

9%

Edad

20-30 años

31-40 años

41-50 años

51-60 años
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Tabla 2: Sexo de los clientes en el Hospedaje Oro Verde – 

Chincha, 2021. 

 

 

 

 
 

 
 

 
Fuente: Base de datos cuestionario aplicado 

 

Figura 2: Sexo de los clientes en el Hospedaje Oro Verde – 

Chincha, 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SEXO 

  Frecuencia Porcentaje 

Femenino 34 62% 

Masculino 21 38% 

TOTAL 55 100% 

62%

38%

Femenino 
Masculino 
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➢ Variable independiente: Calidad de servicio 

 

Tabla 3: Resultado de la variable calidad de servicio del 

cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Base de datos cuestionario aplicado 

 

Figura 3:Resultado de la variable calidad de servicio del 

cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO 

Categorías Rangos Frecuencia Porcentaje 

Siempre [64-75] 45 88% 

Casi siempre [52-63] 6 12% 

A veces [39-51] 0 0% 

Muy pocas veces [27-38] 0 0% 

Nunca [15-26] 0 0% 

Total 51 100% 

Media Aritmetica 69.76 

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES MUY POCAS 
VECES

NUNCA

88%

12%

0% 0% 0%

VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO 
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Tabla 4: Resultado de la dimensión fiabilidad de los 

clientes en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

Fuente: Base de datos cuestionario aplicado 

 
 

Figura 4:Resultado de la dimensión fiabilidad de los 

clientes en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 

 

 

DIMENSIÓN 01: FIABILIDAD 

Categorías Rangos Frecuencia Porcentaje 

Siempre [13-15] 44 80% 

Casi siempre [10-12] 11 20% 

A veces [8-9] 0 0% 

Muy pocas veces [6-7] 0 0% 

Nunca [3-5] 0 0% 

Total 55 100% 

Media Aritmetica 13.98 

80%

20%

0%

0%

0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Siempre

Casi siempre

A veces

Muy pocas veces

Nunca

DIMENSION 1: FIABILIDAD

Series1
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Tabla 5: Resultado de la dimensión capacidad de 

respuesta de los clientes en el Hospedaje Oro Verde – 

Chincha, 2021. 

DIMENSIÓN 02: CAPACIDAD DE RESPUESTA 

Categorías Rangos Frecuencia Porcentaje 

Siempre [13-15] 49 89% 

Casi siempre [10-12] 6 11% 

A veces [8-9] 0 0% 

Muy pocas veces [6-7] 0 0% 

Nunca [3-5] 0 0% 

Total 55 100% 

Media Aritmética 13.85 

 
Fuente: Base de datos cuestionario aplicado. 

 

 
Figura 5:Resultado de la dimensión capacidad de 

respuesta de los clientes en el Hospedaje Oro Verde – 

Chincha, 2021. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 

89%

11%
0% 0% 0%

Siempre Casi siempre A veces Muy pocas
veces

Nunca

DIMENSION 2: CAPACIDAD DE 
RESPUESTA

Series1
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Tabla 6: Resultado de la dimensión empatía de los 

clientes en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

DIMENSIÓN 03: EMPATÍA 

Categorías Rangos Frecuencia Porcentaje 

Siempre [13-15] 49 89% 

Casi siempre [10-12] 6 11% 

A veces [8-9] 0 0% 

Muy pocas veces [6-7] 0 0% 

Nunca [3-5] 0 0% 

Total 55 100% 

Media Aritmética 13.87 
 
 

Fuente: Base de datos cuestionario aplicado. 

 
 

Figura 6:Resultado de la dimensión empatía de los 

clientes en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 7: Resultado de la dimensión seguridad de los 

clientes en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

DIMENSIÓN 04 : SEGURIDAD 

Categorías Rangos Frecuencia Porcentaje 

Siempre [13-15] 44 80% 

Casi siempre [10-12] 11 20% 

A veces [8-9] 0 0% 

Muy pocas veces [6-7] 0 0% 

Nunca [3-5] 0 0% 

Total 55 100% 

Media Aritmetica 13.98 

 
Fuente: Base de datos cuestionario aplicado. 

 

 
 

Figura 7:Resultado de la dimensión seguridad de los 

clientes en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

80%
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DIMENSION 4: SEGURIDAD
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Tabla 8: Resultado de la dimensión elementos tangibles 

de los clientes en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 

2021. 

DIMENSIÓN 05: ELEMENTOS TANGIBLES 

Categorías Rangos Frecuencia Porcentaje 

Siempre [18-20] 1 2% 

Casi siempre [14-17] 36 65% 

A veces [10-13] 18 33% 

Muy pocas veces [7-9] 0 0% 

Nunca [4-6] 0 0% 

Total 55 100% 

Media Aritmetica 14.07 

Fuente: Base de datos cuestionario aplicado. 

 

Figura 8:Resultado de la dimensión elementos tangibles 

de los clientes en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 

2021. 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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➢ Variable dependiente: Satisfacción del cliente 

Tabla 9: Resultado de la variable satisfacción del cliente 

en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Fuente: Base de datos cuestionario aplicado. 

 
 

Figura 9:Resultado de la satisfacción del cliente en el 

Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 
 
 
 

VARIABLE: SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

Categorías Rangos Frecuencia Porcentaje 

Siempre [39-45] 50 91% 

Casi siempre [32-38] 5 9% 

A veces [23-31] 0 0% 

Muy pocas veces [16-22] 0 0% 

Nunca [09-15] 0 0% 

Total 55 100% 

Media Aritmetica 40.22 

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES MUY POCAS 
VECES

NUNCA

91%

9%

0% 0% 0%

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE
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Tabla 10:Resultado de la dimensión rendimiento 

percibido del cliente en el Hospedaje Oro Verde – 

Chincha, 2021. 

DIMENSIÓN 06 : RENDIMIENTO PERCIBIDO 

Categorías Rangos Frecuencia Porcentaje 

Siempre [13-15] 55 100% 

Casi siempre [10-12] 0 0% 

A veces [8-9] 0 0% 

Muy pocas veces [6-7] 0 0% 

Nunca [3-5] 0 0% 

Total 55 100% 

Media Aritmetica 14.36 

 
Fuente: Base de datos cuestionario aplicado. 

 
 

Figura 10:Resultado de la dimensión rendimiento 

percibido del cliente en el Hospedaje Oro Verde – 

Chincha, 2021. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 11:Resultado de la dimensión expectativas del 

cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Base de datos cuestionario aplicado. 

 

 
Figura 11:Resultado de la dimensión expectativas del 

cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración propia 

 
 
 

DIMENSIÓN 07 : EXPECTATIVAS 

Categorías Rangos Frecuencia Porcentaje 

Siempre [13-15] 54 98% 

Casi siempre [10-12] 1 2% 

A veces [8-9] 0 0% 

Muy pocas veces [6-7] 0 0% 

Nunca [3-5] 0 0% 

Total 55 100% 

Media Aritmetica 14.15 

Siempre Casi siempre A veces Muy pocas
veces

Nunca

98%

2% 0% 0% 0%

DIMENSION 7: EXPECTATIVAS
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Tabla 12:Resultado de la dimensión niveles de 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde – 

Chincha, 2021. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Base de datos cuestionario aplicado. 

 

 

Figura 12:Resultado de la dimensión niveles de 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde – 

Chincha, 2021. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

DIMENSIÓN 08: NIVELES DE SATISFACCIÓN 

Categorías Rangos Frecuencia Porcentaje 

Siempre [13-15] 7 13% 

Casi siempre [10-12] 48 87% 

A veces [8-9] 0 0% 

Muy pocas veces [6-7] 0 0% 

Nunca [3-5] 0 0% 

Total 55 100% 

Media Aritmetica 11.71 
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5.2. Interpretación de resultados 
 

A continuación, se detallan los resultados obtenidos luego de la 

aplicación del instrumento de recolección de datos y expresados en 

las tablas y gráficos estadísticos: 

 

● Interpretación de la tabla y figura 1:  

La tabla y figura No. 1, nos permite visualizar el rango de edades de 

los clientes que hacen uso del Hospedaje Oro Verde, lo cual se 

observa que, el 27% (15 clientes), de los clientes pertenecen a las 

edades de 20 a 30 años, el 38% (21 clientes) están en las edades 

de 31 a 40 años, así mismo el 25% (14 clientes) tienen las edades 

de 41 a 55 años, finalmente el 9% (5 clientes) pertenecen a los 

encuestados que tienen de 51 a 60 años de edad.  

En consecuencia, se puede manifestar que el mayor porcentaje es 

de 38% de clientes que visitan el hospedaje Oro Verde está entre las 

edades de 31 a 40 años de edad, así mismo con un menor 

porcentaje de 9% de clientes son de 51 a 60 años de edad.  

En la aplicación del instrumento hacia los clientes, se pudo advertir 

que la mayoría de los mismos (38%), frecuentan al hospedaje, en 

razón que existe convenios específicos con trabajadores de 

construcción, que se encargan de las obras públicas y, dichos 

trabajadores oscilan entre 31 y 40 años de edad, así mismo, el 9% 

que representa la cantidad mínima de clientes con edades de 51 a 

60 años, ya que estos suelen ser las personas más vulnerables ante 

el covid-19. 

 

● Interpretación de la tabla y figura 2:  

La tabla y figura No. 2, nos permite visualizar el sexo de los clientes 

que visitan el Hospedaje Oro Verde, lo cual se observa que, el 62% 

(34 clientes), son de sexo femenino y un 38% (21 clientes) son de 

sexo masculino. 
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En consecuencia, se puede manifestar que el mayor porcentaje 

obtenido es de 62%, que hace referencia al sexo femenino de los 

clientes que mayormente frecuencia en el Hospedaje. Por otro lado, 

en la aplicación del instrumento hacia los clientes, se pudo advertir 

que la mayoría de los mismos son de sexo femenino con un 62%, en 

razón que existe un convenio específico con boticas y enfermeras 

que no suelen situar en esta provincia, así mismo, con un mínimo de 

38% que representa la cantidad del sexo masculino, lo cuales son 

trabajadores de construcción. 

 

● Interpretación de la tabla y figura 3: 

La tabla y figura No. 3, nos permite visualizar la información referente 

a la variable calidad de servicio del cliente en el Hospedaje Oro 

Verde, en el que se precisa que, de un total de 55 clientes, el 88% 

(45 clientes) manifiesta obtener siempre conforme con la calidad de 

servicio que brinda el hospedajes, mientras que el 12% (6 clientes) 

se encuentran en la categoría “casi siempre”, finalmente el 0% de 

los clientes, es decir nadie ha indicado estar en la categoría “a 

veces”, “muy pocas veces” y “nunca”.  

En consecuencia, se obtiene una media aritmética de 69.76 puntos 

que permite afirmar que la calidad de servicio en el Hospedaje Oro 

Verde, se ubica en la categoría siempre, demostrando que existe un 

vínculo por parte de los clientes hacia la empresa, cualquier actividad 

o beneficio que el hospedaje ofrece a sus clientes son conservadas; 

siendo esto el punto de referencia para los futuros clientes sobre la 

calidad de servicio que les brinda la empresa, por lo que este factor 

es influyente que de alguna manera desempeña al servicio actual 

que pueda recibir, la calidad de servicio se establece bajo la 

percepción que se obtiene luego de lo brindado por el Hospedaje 

Oro Verde 

 

● Interpretación de la tabla y figura 4: 
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La tabla y figura No. 4, nos permite visualizar la información referente 

a la dimensión fiabilidad, en donde se precisa que, de un total de 55 

clientes, el 80% de los clientes encuestados manifestado como 

respuesta “Siempre” estar conforme con la fiabilidad por parte de los 

trabajadores, el 20% de los clientes manifestaron estar “casi 

siempre” conforme con lo brindado y finalmente ningún cliente 0% 

ha indicado estar “veces”, “muy pocas veces” y “nunca”.  

En consecuencia, se obtiene una media aritmética de 13.98 puntos 

que permite afirmar que la dimensión fiabilidad del cliente en el 

Hospedaje Oro Verde, se ubica en la categoría siempre 

demostrando que existe un vínculo importante por parte de los 

trabajadores hacia los clientes, siendo esto el punto de referencia, 

por lo que, el 80% de los mismos, han señalado que los trabajadores 

siempre atienden sus necesidades de manera oportuna, 

demostrando que la fiabilidad de los trabajadores es eficiente, de tal 

forma que se resalta la eficacia. Así mismo, el 20% manifiesta que 

casi siempre los trabajadores demuestran confianza en lo ofertado. 

 

● Interpretación de la tabla y figura 5: 

La tabla y figura No. 5, nos permite visualizar los resultados 

referentes a la dimensión capacidad de respuesta, en el que se 

precisa que, de un total de 55 clientes, el 89% (49 clientes) 

manifestaron estar “siempre” conforme con la capacidad de 

respuesta que les brindan los trabajadores del Hospedaje, el 11% (6 

clientes) determinan que “casi siempre” están conforme y finalmente 

ningún cliente es decir el 0% han indicado que “a veces”, “muy pocas 

veces” y “nunca” están conforme con la capacidad de respuesta 

brindada. 

En consecuencia, se obtiene una media aritmética de 13.85 puntos 

la cual permite afirmar que la dimensión capacidad de respuesta en 

el Hospedaje Oro Verde, se ubica en la categoría “siempre”, como 

resultado de que el 89% de los mismos, manifiesta que la capacidad 

de respuesta que ofrece el Hospedaje Oro Verde es favorable ya que 
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los requerimientos de los clientes fueron atendidos de manera 

adecuada de acuerdo al costo y tiempo establecido por parte de los 

clientes. 

 

● Interpretación de la tabla y figura 6: 

La tabla y figura No. 6, nos permite visualizar los resultados 

alcanzados referentes a la dimensión empatía, en el que se precisa 

que, de un total de 55 clientes encuestados, el 89% (49 clientes) 

manifiesta obtener “siempre” un elevado nivel de empatía por parte 

de los trabajadores en el hospedaje, mientras que el 11% (6 clientes) 

establecen que “casi siempre” los trabajadores demuestran empatía 

y finalmente ningún cliente es decir el 0% ha indicado estar en la 

categoría “a veces”, “muy pocas veces” y “nunca”. 

En consecuencia, se obtiene una media aritmética de 13.87 puntos 

lo cual permite afirmar que la dimensión empatía del cliente en el 

Hospedaje Oro Verde, se ubica en la categoría “siempre”, resaltando 

que la empatía de los trabajadores es de manera correcta en relación 

a la atención e individualización para cada cliente. 

 

● Interpretación de la tabla y figura 7: 

La tabla y figura No. 7, nos permite visualizar los resultados 

referentes a la dimensión seguridad, en el que se precisa que, de un 

total de 55 clientes encuestados, el 80% (44 clientes) manifiesta 

obtener “siempre” la seguridad correspondiente por parte del 

Hospedaje Oro Verde, por otro lado, el 20% (11 clientes) precisan 

que “casi siempre” el hospedaje les brindan una seguridad adecuado 

y finalmente ningún cliente, es decir, el 0% ha indicado que “a 

veces”, “muy pocas veces” y “nunca” se les brinda seguridad. 

En consecuencia, se obtiene una media aritmética de 13.98 puntos 

que permite afirmar que la dimensión seguridad del cliente en el 

Hospedaje Oro Verde, se ubica en la categoría “siempre”, 

confirmando que el 80% de los mismos, manifiesta que la seguridad 

por parte del Hospedaje es la adecuada ya que los clientes están 
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seguros y cómodos en cuanto a los servicios que se les brinda, lo 

cual va acorde a la prevención de los riesgos que puedan 

presentarse internamente y externamente en la infraestructura, 

mientras que el 20% de los mismos, manifiestan que casi siempre 

se les brinda conocimientos acerca de los protocolos utilizados en el 

hospedaje.  

 

● Interpretación de la tabla y figura 8: 

La tabla y figura No. 8, nos permite visualizar los resultados 

referentes a la dimensión elementos tangibles en el Hospedaje Oro 

Verde, en donde se hace visible que, de un total de 55 clientes 

encuestados, el 2% (1 cliente) manifiesta estar siempre conforme 

con los elementos tangibles brindados, por otro lado, el 65% (36 

clientes) manifiestan estar “casi siempre” conformes , mientras que 

el 33% (18 clientes) precisan estar “a veces” conforme con dichos 

elementos, finalmente ninguno de los clientes, es decir el 0% ha 

indicado “muy pocas veces” y “nunca”. 

En consecuencia, se obtuvo una media aritmética de 14.07 puntos 

que permite afirmar que la dimensión elementos tangibles del 

Hospedaje Oro Verde, se ubica en la categoría “casi siempre”, 

deduciendo que los clientes seleccionados para la aplicación del 

instrumento, el 65% de los mismos, han señalado que casi siempre 

el Hospedaje Oro Verde cuenta con señalización, y su 

infraestructura es adecuada, por lo que los elementos tangibles 

presentados por el Hospedaje son favorables para los clientes para 

poder realizar de manera más rápida sus requerimiento, resaltando 

de tal forma la comunicación entre el Hospedaje y los clientes en 

base a la tecnología. Mientras que el 33% de los mismos, manifiesta 

que a veces el Hospedaje cumple con establecer equipos de 

seguridad personal adecuados para prevenir el contagio del 

Covid19, teniendo en cuenta que es necesario mantener una 

apariencia limpia y adecuada en el establecimiento.  
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● Interpretación de la tabla y figura 9: 

La tabla y figura No. 9, nos permite visualizar los resultados referente 

a la variable satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde, en 

donde se precisa que, de un total de 55 clientes encuestados en el 

hospedaje Oro Verde, el 91% (50 clientes) manifiesta obtener 

“siempre” un nivel alto de satisfacción en relación a los servicios que 

se les brinda, por otro lado el 9% (5 clientes) manifiestan que “casi 

siempre” están satisfechos con dichos servicios, y finalmente ningún 

cliente encuestado, es decir, el 0% ha indicado que “ veces”, “muy 

pocas veces” y “nunca” se sienten satisfechos. 

En consecuencia, se obtiene una media aritmética de 40.22 puntos 

que permite afirmar que la variable satisfacción del cliente en el 

Hospedaje Oro Verde, se encuentra en la categoría elevada 

“siempre”, por lo que se interpreta que el 91% de los mismos, 

siempre se encuentra  satisfecho con los servicios brindados por el 

Hospedaje, considerando que el servicio es adecuado frente a sus 

necesidades, por lo que se entiende que el nivel de estado anímico 

por parte de los clientes es favorable ya que lo obtuvieron después 

de comparar el servicio brindado por parte de los trabajadores con 

las expectativas que tiene el cliente antes de recibir los servicios por 

parte del Hospedaje. 

 

● Interpretación de la tabla y figura 10: 

La tabla y figura No. 10, nos permite visualizar los resultados 

referentes a la dimensión rendimiento percibido, en donde se 

evidencia que, de un total de 55 clientes, el 100% (55 clientes) 

manifiesta haber percibido “siempre” un rendimiento adecuado por 

parte de los trabajadores del hospedaje, así mismo ningún cliente, 

es decir, el 0% de ellos han indicado que “casi siempre”, “a veces”, 

“muy pocas veces” y “nunca” perciben un rendimiento adecuado de 

dichos trabajadores. 

En consecuencia, se obtuvo una media aritmética de 14.36 puntos 

que permite afirmar que la dimensión rendimiento percibido del 
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cliente en el Hospedaje Oro Verde, se ubica en la categoría 

“siempre”, deduciendo que los clientes seleccionados para la 

aplicación del instrumento, el 100% de los mismos, han señalado 

que el servicio brindado por los trabajadores del Hospedaje Oro 

Verde están acordes con lo publicitado, tomando como 

consecuencia que el rendimiento percibido por parte de los clientes 

es muy favorable ya que los clientes manifiestan haber recibido el 

servicio apropiado, teniendo experiencias satisfactorias por parte de 

los trabajadores del hospedaje. 

 

● Interpretación de la tabla y figura 11: 

La tabla y figura No. 11, nos permite visualizar los resultados 

correspondientes a la dimensión expectativas, en el que se precisa 

que, de un total de 55 clientes, el 98% de los encuestados (54 

clientes) manifiesta obtener “siempre” un alto nivel de expectativas, 

mientras que el 2% (1 cliente) manifiestan que “casi siempre” se 

cumplen con sus expectativas y finalmente ninguno de los clientes 

encuestados, es decir el 0% ha indicado que “a veces”, “muy pocas 

veces” y “nunca” se cumplen con sus expectativas. 

En consecuencia, se obtuvo una media aritmética de 14.15 puntos 

que permite afirmar que la dimensión expectativa del cliente en el 

Hospedaje Oro Verde, se ubica en la categoría “siempre”, ya que el 

98% de los mismos, manifiesta que las expectativas del cliente 

fueron en su mayoría complacidas ya que las experiencias vividas 

durante su estadía son superiores a lo proporcionado por otros 

Hospedajes, lo cual suele ser conformado por diversos comentarios 

que obtiene por parte de su entorno. 

 

● Interpretación de la tabla y figura 12: 

La tabla y figura No. 12, nos permite visualizar los resultados 

referentes a la dimensión niveles de satisfacción, en donde se 

obtuvo que, de un total de 55 clientes, el 13% (7 clientes) manifiestan 

siempre estar en un alto nivel de satisfacción, mientras que el 87% 
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(48 clientes) declaran estar “casi siempre” satisfechos, y finalmente 

ningún cliente, es decir el 0% de los encuestados han indicado que 

“a veces”, “muy pocas veces” y “nunca” están satisfechos.  

En consecuencia, a los resultados, se obtuvo una media aritmética 

de 11.71 puntos que permite afirmar que la dimensión niveles de 

satisfacción en el cliente del Hospedaje Oro Verde, se ubica en la 

categoría “casi siempre”, por lo que, se deduce que el 87% de los 

mismos, manifiesta que los niveles de satisfacción que establecen, 

son altamente complacidos ya que la mayoría de los clientes 

establecidos, manifiesta que lo ofrecido por el Hospedaje Oro Verde 

sobrepasaron sus niveles de expectativas. 
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VI. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 

     6.1. Análisis inferencial 

➢ Prueba de normalidad 

Para realizar la prueba de hipótesis, es importante realizar una prueba 

de normalidad para determinar el origen de la distribución de datos, 

por lo que se da a conocer la distribución de los datos obtenidos de la 

prueba de bondad en la presente investigación. 

 

Tabla 13:Prueba de Normalidad: Kolmogrov Smirnov para la   

calidad de servicio y satisfacción del cliente en el Hospedaje 

Oro Verde - Chincha, 2021. 

 

 

 

Interpretación: 

Esta prueba, llamada Kolmogorov-Smirnova, según el Sig. 

Asintótica, también llamado “p-valor”, accede a llegar a conocer si 

se usa una prueba paramétrica o no paramétrica. Así mismo, si el 

p valor es menor a 0,05 la distribución no es normal y se usa el 

estadístico Rho de Spearman.  

Al encontrarse valores del p-valor de la variable calidad de servicio 

y satisfacción al cliente, se sitúa que es menor a 0,05, por lo que, 

se decide hacer uso de la estadística no paramétrica, aplicándose 

la prueba de correlación Rho de Spearman.  

 

 

Pruebas de normalidad 

 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

CALIDAD_DE_SERVICIO ,162 55 ,001 ,933 55 ,005 

SATISFACCION_DEL_CLIENTE ,178 55 ,000 ,937 55 ,006 

a. Corrección de significación de Lilliefors 
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Tabla 14:Coeficiente de correlación Rho de Spearman entre la 

calidad de servicio y satisfacción del cliente. 

 
 

 

Interpretación:  

 

En la tabla No. 14, se muestran los resultados sobre el 

coeficiente de correlación Rho de Spearman entre las 

dimensiones de la variable X (calidad de servicio) y la variable Y 

(satisfacción del cliente).     

✓ El coeficiente de correlación Rho de Spearman entre la 

dimensión fiabilidad y la satisfacción del cliente es r = 0,371. 

 
Variable Y: 
Satisfacción del 
cliente 

Coeficiente 
de 
Correlació
n Rho de 
Spearman  

D1: Fiabilidad 

Coeficiente de 
Correlación 

,371** 

Sig. (bilateral) ,005 

N 55 

D2: Capacidad 
de respuesta  

Coeficiente de 
Correlación 

,358** 

Sig. (bilateral) ,007 

N 55 

D3: Empatía  

Coeficiente de 
Correlación 

,377** 

Sig. (bilateral) ,005 

N 55 

D4: Seguridad 

Coeficiente de 
Correlación 

,371** 

Sig. (bilateral) ,005 

N 55 

D5: Elementos 
tangibles 

Coeficiente de 
Correlación 

,230** 

Sig. (bilateral) ,091 

N 55 

Variable X: 
Calidad de 
Servicio  

Coeficiente de 
Correlación 

,476** 

Sig. (bilateral) ,000 

N 55 
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✓ El coeficiente de correlación Rho de Spearman entre la 

dimensión capacidad de respuesta y la satisfacción del 

cliente es r = 0,358. 

✓ El coeficiente de correlación Rho de Spearman entre la 

dimensión empatía y la satisfacción del cliente es r = 0,377. 

✓ El coeficiente de correlación Rho de Spearman entre la 

dimensión seguridad y la satisfacción del cliente es r = 

0,371. 

✓ El coeficiente de correlación Rho de Spearman entre la 

dimensión elementos tangibles y la satisfacción del cliente 

es r = 0,230. 

 

Los resultados obtenidos en la correlación reflejan que existe 

una relación positiva moderada de Rho de Spearman = 0,476 

entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el 

Hospedaje Oro Verde- Chincha, 2021. 

 

➢ Contratación de la prueba de hipótesis  

Para probar la hipótesis, se realizan la hipótesis alternativa y la 

hipótesis nula, lo cual es el análisis de correlación de Spearman 

como se muestra a continuación.  

 

Hipótesis general 

Ho: La calidad de servicio no tiene una relación directa con la 

satisfacción del cliente del Hospedaje Oro Verde, Chincha – 2021. 

Ha:  La calidad de servicio tiene una relación directa con la 

satisfacción del cliente del Hospedaje Oro Verde, Chincha – 2021. 

Prueba estadística: Rho de Spearman  

Nivel de significancia:  0.000 

Regla de decisión: Si p ≤ 0.05 se rechaza Ho. 
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Tabla 15: Prueba de Spearman de la calidad de servicio con la 

satisfacción del cliente del Hospedaje Oro Verde, Chincha – 

2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Interpretación:  

Por medio de los datos estadísticos planteados en la tabla 15, se 

muestra la relación de la hipótesis general donde se detalla que 

existe relación según Rho de Spearman = 0.476 entre la calidad 

de servicio y satisfacción del cliente.  

Es por ello, que se establece que es una relación positiva 

moderada. Por otro lado, su valor bilateral es de = 0.000 siendo 

menor a 0.05, que cede rechazar la hipótesis nula.  Finalmente, 

existe evidencia estadística para certificar que existe una relación 

de ambas variables, esto quiere decir que entre mayor calidad de 

servicio se incrementará la satisfacción del cliente; por lo tanto, se 

tiene el siguiente resultado:  

La calidad de servicio tiene una relación directa con la 

satisfacción del cliente del Hospedaje Oro Verde – Chincha, 

2021. 

Hipótesis específicas 1 

Correlaciones 

 

CALIDAD_
DE_SERVI

CIO 

SATISFAC
CION_DEL
_CLIENTE 

Rho de 
Spearm

an 

CALIDAD_DE_S
ERVICIO 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,476** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 55 55 

SATISFACCION
_DEL_CLIENTE 

Coeficiente de 
correlación 

,476** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 55 55 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Ho: No existe relación positiva entre la fiabilidad y la satisfacción del 

cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

Ha: Existe relación positiva entre la fiabilidad y la satisfacción del 

cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

Prueba estadística: Rho de Spearman  

Nivel de significancia:  0.005  

Regla de decisión: Si p ≤ 0.05 se rechaza Ho. 

 

Tabla 16: Prueba de Spearman de la fiabilidad con la 

satisfacción del cliente del hospedaje Oro Verde, Chincha – 

2021. 

Correlaciones 

 
FIABILIDA

D 

SATISFACC
ION_DEL_C

LIENTE 

Rho de 
Spearman 

FIABILIDAD Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,371** 

Sig. (bilateral) . ,005 

N 55 55 

SATISFACCION_DEL
_CLIENTE 

Coeficiente de 
correlación 

,371** 1,000 

Sig. (bilateral) ,005 . 

N 55 55 

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

 

Interpretación:  

Por medio de los datos estadísticos establecidos con relación a la 

hipótesis específica N°1, se muestra en la tabla No. 16, que si 

existe relación positiva según Rho de Spearman = 0.371 entre la 

fiabilidad y satisfacción del cliente. Mediante ello, se posiciona en 

la correlación positiva baja, también presenta un valor de 

significado bilateral de = 0.005 menor a 0-05; permite rechazar la 

hipótesis nula. En conclusión, existe evidencia estadística donde 

se puede confirmar que mientras más se incrementa la fiabilidad de 

la calidad de servicio, se incrementará también la satisfacción del 

cliente; en tal sentido tenemos lo siguiente: 

 

Existe relación positiva entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente 

en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 
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Hipótesis específicas 2: 

Ho: No existe relación positiva entre la capacidad de respuesta y la 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

Ha:  Existe relación positiva entre la capacidad de respuesta y la 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

Prueba estadística: Rho de Spearman  

Nivel de significancia:  0.007 

Regla de decisión: Si p ≤ 0.05 se rechaza Ho. 

 

Tabla 17: Prueba de Spearman de la capacidad de respuesta 

con la satisfacción del cliente del Hospedaje Oro Verde, 

Chincha – 2021. 

 

 

Interpretación:  

Por medio de los datos estadísticos establecidos con relación a la 

hipótesis específica N°2, se muestra en la tabla 17, que si existe 

relación positiva según Rho de Spearman = 0.358 entre la 

capacidad de respuesta y satisfacción del cliente.  

Mediante ello, se posiciona en la correlación positiva baja, también 

se presenta un valor de significado bilateral de = 0.007 menor a 0-

Correlaciones 

 

CAPACID
AD_DE_R
ESPUEST

A 

SATISFAC
CION_DE
L_CLIENT

E 

Rho de 
Spearman 

CAPACIDAD_DE_
RESPUESTA 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,358** 

Sig. (bilateral) . ,007 

N 55 55 

SATISFACCION_D
EL_CLIENTE 

Coeficiente de 
correlación 

,358** 1,000 

Sig. (bilateral) ,007 . 

N 55 55 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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05; lo cual permite rechazar la hipótesis nula. En conclusión, existe 

evidencia estadística donde se puede confirmar que mientras más 

se incrementa la capacidad de respuesta con relación a la calidad 

de servicio, se incrementará también la satisfacción del cliente; en 

tal sentido tenemos lo siguiente: 

Existe relación positiva entre la capacidad de respuesta y la 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 

2021. 

Hipótesis específicas 3: 

Ho: No existe relación positiva entre la empatía y la satisfacción del 

cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

Ha:  Existe relación positiva entre la empatía y la satisfacción del 

cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

Prueba estadística: Rho de Spearman  

Nivel de significancia:  0.005 

Regla de decisión: Si p ≤ 0.05 se rechaza Ho. 

 

Tabla 18: Prueba de Spearman de la empatía con la 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde, Chincha – 

2021. 

 

 

Interpretación:  

Por medio de los datos estadísticos establecidos con relación a la 

hipótesis específica N°3, se muestra en la tabla 18, que si existe 

una relación positiva según Rho de Spearman = 0.377 entre la 

empatía y la satisfacción del cliente.  

Correlaciones 

 EMPATIA 

SATISFACCI
ON_DEL_CLI

ENTE 

Rho de 
Spearm
an 

EMPATIA Coeficiente de correlación 1,000 ,377** 

Sig. (bilateral) . ,005 

N 55 55 

SATISFACCION_DEL_C
LIENTE 

Coeficiente de correlación ,377** 1,000 

Sig. (bilateral) ,005 . 

N 55 55 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Mediante ello, se posiciona en la correlación positiva baja, también 

presenta un valor de significado bilateral de = 0.005 siendo menor 

a 0-05; permite rechazar la hipótesis nula. En conclusión, existe 

evidencia estadística donde se puede confirmar que mientras más 

se incrementa empatía de la calidad de servicio, se incrementará 

también la satisfacción del cliente; en tal sentido tenemos lo 

siguiente: 

Existe relación positiva entre la empatía y la satisfacción del cliente 

en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

 

Hipótesis específicas 4: 
 
Ho: No existe relación positiva entre la seguridad y la satisfacción del 

cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

Ha:  Existe relación positiva entre la seguridad y la satisfacción del 

cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

Prueba estadística: Rho de Spearman  

Nivel de significancia:  0.005 

Regla de decisión: Si p ≤ 0.05 se rechaza Ho. 

 

Tabla 19:Prueba de Spearman de la seguridad con la 

satisfacción del cliente del Hospedaje Oro Verde, Chincha – 

2021. 

Correlaciones 

 

SEGURID
AD 

SATISFAC
CION_DE
L_CLIENT

E 

Rho de Spearman SEGURIDAD Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,371** 

Sig. (bilateral) . ,005 

N 55 55 

SATISFACCI
ON_DEL_CLI
ENTE 

Coeficiente de 
correlación 

,371** 1,000 

Sig. (bilateral) ,005 . 

N 55 55 

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

Por medio de los datos estadísticos establecidos con relación a la 

hipótesis específica N°4, se muestra en la tabla No. 19, que si 

existe relación positiva según Rho de Spearman = 0.371 entre la 

seguridad y la satisfacción del cliente. Mediante ello, se posiciona 

en la correlación positiva baja, también presenta un valor de 

significado bilateral de = 0.005 siendo menor a 0-05; permite 

rechazar la hipótesis nula. En conclusión, existe evidencia 

estadística donde se puede confirmar que mientras más se 

incrementa la seguridad con relación a la calidad de servicio, se 

incrementará también la satisfacción del cliente; en tal sentido 

tenemos lo siguiente: 

Existe relación positiva entre la seguridad y la satisfacción del 

cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

 
Hipótesis específicas 5: 

Ho: No existe relación positiva entre los elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

Ha:  Existe relación positiva entre los elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021. 

Prueba estadística: Rho de Spearman  

Nivel de significancia:  0.091 

Regla de decisión: Si p > 0,05 se rechaza Ha. 

 

Tabla 20: Prueba de Spearman de los elementos tangibles 

con la satisfacción del cliente del hospedaje Oro Verde, 

Chincha – 2021. 
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Interpretación:  

Por medio de los datos estadísticos establecidos con relación a la 

hipótesis específica N°5, se muestra en la tabla No. 20, que no 

existe relación positiva según Rho de Spearman = 0.230 entre los 

elementos tangibles y la satisfacción del cliente. Mediante ello, se 

posiciona en la correlación positiva baja, también presenta un valor 

de significado bilateral de = 0.091 mayor a 0,05; permite rechazar 

la hipótesis alterna. En conclusión, existe evidencia estadística 

donde se puede confirmar que mientras menos se incrementen los 

elementos tangibles de la calidad de servicio, menor será también 

la satisfacción del cliente, en tal sentido tenemos lo siguiente: 

 

No existe relación positiva entre los elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 

2021. 

  

Correlaciones 

 

ELEME
NTOS_T
ANGIBL

ES 

SATISF
ACCION
_DEL_C
LIENTE 

Rho de Spearman ELEMENTOS_
TANGIBLES 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,230 

Sig. (bilateral) . ,091 

N 55 55 

SATISFACCIO
N_DEL_CLIEN
TE 

Coeficiente de 
correlación 

,230 1,000 

Sig. (bilateral) ,091 . 

N 55 55 
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VII. COMPARACIÓN DE RESULTADOS 
 

7.1. Comparación resultados 

• Antecedentes internacionales: 

LOPEZ MOSQUERA, Daniela (2018).  En su tesis, obtuvo los 

siguientes resultados: en la variable calidad de servicio, el 5% 

manifiesta que la calidad es intermedia, mientras que el 29,9% 

manifiesta estar de acuerdo, 69,6% manifiesta estar totalmente de 

acuerdo, por otro lado, en la variable satisfacción del cliente, el 8,8% 

de los clientes manifiesta estar en desacuerdo, el 79,3% de los 

encuestados manifiesta intermedio el nivel de satisfacción, el 10,3% 

manifiesta estar de acuerdo y el 1,6% manifiesta estar totalmente de 

acuerdo en la satisfacción que se les brinda. 

Por otro lado, en la presente investigación los resultados son los 

siguientes: en base a la calidad de servicio, el 88% está siempre 

conforme y el 12% están ”casi siempre” conforme, Así mismo en 

base a la satisfacción del cliente, el 91% manifiesta obtener 

“siempre” un nivel y el 9% manifiestan que “casi siempre” están 

satisfechos con dichos servicios, demostrando que los resultados 

coinciden moderadamente en ambas investigaciones, demostrando 

que la calidad de servicio se establece bajo la percepción que se 

obtiene luego de lo brindado por el hospedaje, mientras que en base 

de la satisfacción se considera que se brinda un adecuado servicio 

por lo que los clientes se encuentran satisfechos. 

 

MUÑOZ BENAVIDES, Gira (2017).  En su investigación, concluyó 

que, el 25% de los clientes manifiestan estar de acuerdo y el 75% 

calificó que no están de acuerdo con la medición de la calidad de 

servicio brindados por el Hotel. 

Mientras que, en los resultados de la presente investigación en base 

a la calidad de servicio, el 88% está “siempre” conforme y el 12% 

están “casi siempre” conforme con la calidad de servicio, por lo que 

existe una diferencia moderada, evidenciando que el factor negativo 
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es la poca entrega de un servicio de alta calidad lo que se ha 

producido por el escaso nivel de compromiso por parte del hotel 

investigado por Muñoz Benavides. 

 

GERMAN FEY, Glubis (2017). En su investigación, obtuvo los 

siguientes resultados: que el 74,7% manifiesta estar satisfechos con 

la calidad de servicio que se les brinda y el 25,3% indicaron estar 

insatisfechos con la calidad que se les estaría brindando.  

Por tanto, al comparar con los resultados de la presente 

investigación, se evidencia una similitud moderada ya que en ambas 

investigaciones se muestra que los clientes están conforme con la 

calidad de servicio brindada por parte de los hospedajes, 

demostrando que el grado de satisfacción que brinda el hotel junto 

con la calidad de servicio que ofrecen a sus clientes son 

determinantes para que los clientes lo consideren como atributo en 

el proceso de recomendación. 

 

CADENA SANCHEZ, Ana (2017). En su investigación, obtuvo como 

resultado que el 57,40% manifiesta que la calidad de servicio que se 

le brinda en el hotel es excelente, mientras que el 31,40% manifiesta 

que es bueno y el 10,7% manifiesta que es regular. 

Al compararla con los resultados de la presente investigación se 

obtuvo una pequeña semejanza ya que ambas investigaciones 

superan el 50% de los clientes conformes con la calidad de servicio 

brindado por parte de los Hospedajes investigados. 

ZAMBRANO CAMACHO, Nuria (2015).  En su investigación obtuvo 

como resultado que el 95% de los encuestados manifestaron 

obtener un buen nivel, mientras que el 5% manifestaron obtener un 

nivel regular en base a la calidad de servicios que les ofrecen. 

En los resultados de la presente investigación se obtuvo que el 88% 

está “siempre” conforme y el 12% están “casi siempre” conforme con 

la calidad de servicio, por tanto, se demuestra una gran similitud en 

base a los resultados ya que ambas investigaciones demuestran que 
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los hospedajes garantizan la calidad de servicio que se les brinda a 

los clientes hospedados, además, para poder obtener una mejora en 

sus servicios, ambas plantean realizar convenios para el beneficio 

de su crecimiento. 

 

• Antecedentes nacionales: 

CÓRDOVA RAMOS, Juan (2021). En su investigación, obtuvo como 

resultado que existe una relación entre la calidad del servicio del 

Hotel y la satisfacción del cliente, dado que el valor del coeficiente 

de correlación de Rho Spemann es 0.704, esto quiere decir que se 

refleja una correlación positiva moderada, indicando que existe una 

relación entre ambas variables correspondientes. Por lo tanto, la 

hipótesis nula es rechazada y se acepta la hipótesis de investigación. 

En la presente investigación los resultados demuestran que existe 

relación de la hipótesis general, según Spearman es =0.476 entre la 

calidad de servicio y la satisfacción del cliente. Demostrando que 

existe una relación positiva moderada, lo cual es equivalente al 

resultado de la investigación de Córdova Ramos, reflejando ambas 

investigaciones un valor bilateral de = 0.000 menor a 0.05, 

rechazando ambas la hipótesis nula. 

 

AVILÉS ESPINOZA, Darío (2019).  En su investigación, obtuvo como 

resultado que el 17% de los clientes manifiesta que la calidad de 

servicio del hotel es buena, mientras que el 72% presenta que casi 

siempre buena y finalmente el 3% de los encuestados manifiestan 

estar insatisfechos obteniendo una mala calidad en el hotel, por otro 

lado en la variable de satisfacción del cliente en los huéspedes del 

hotel Rizzo el 18% indica que la satisfacción, mientras que el 73% 

manifiesta que es alto, finalmente, el 1% de los huéspedes 

manifiesta que la satisfacción es regular. 

Por tanto, en la presente investigación, se demuestra una similitud 

entre ambas investigaciones ya que en ambas se muestran una 
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excelente en la calidad de servicio que da como consecuencia la 

satisfacción de sus clientes. 

 

GRANADOS BALVIN, Lourdes (2017). En su investigación, obtuvo 

los siguientes resultados, que el 33% de los encuestados consideran 

buena la calidad de servicio, por el otro lado el 67% manifiestan no 

haber una buena calidad de servicios que les ofrece el Hospedaje 

San Ramón, además la autora concluye que la calidad de servicios 

que ofrece los establecimientos de hospedaje influye en la 

satisfacción de los huéspedes. 

Por otro lado, junto con la presente investigación, se demuestra una 

notable diferencia entre ambas investigaciones por lo que se 

concluye que es necesario implementar las capacitaciones a los 

personales de trabajo del hotel, y así los clientes obtengan una 

amplia información y actualizada sobre los servicios adecuados que 

brindar, logrando que el cliente se sienta fidelizados con ellos, 

mediante un servicio de alta calidad. 

 

• Antecedentes locales o regionales: 

JUÁREZ PAIVA, Lady (2019).  En su investigación obtuvo los 

siguientes resultados, el 51% de los huéspedes muestra un nivel 

adecuado percibida en el Hotel, mientras que el 43% de los 

huéspedes encuestados manifiesta un nivel muy adecuado en la 

calidad de servicio y en último lugar el 5% percibe que el nivel de la 

calidad de servicio es regular que les propone el Hotel Thiago. 

Mientras que en los resultados de la presente investigación en base 

a la calidad de servicio, el 88% está “siempre” conforme y el 12% 

están “casi siempre” conforme con la calidad de servicio, por lo que 

la presente investigación, se demuestra que existe una similitud 

mínima en base a la calidad de servicios que entregan los hoteles ya 

que estos intervienen tanto, en el bienestar de los huéspedes con 

respecto a la satisfacción, es por ello que, los hoteles demuestran 
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una eficiencia de acuerdo a los resultados obtenidos lo cual induce 

por encima de las expectativas de los clientes. 

 

HUAMANI PALACIOS, Kevin (2018). En su investigación obtuvo 

como resultado que, el 84% de las empresas del rubro hotelero no 

brindan capacitaciones a sus trabajadores y el 17% ya lo han 

implementado, es así que se ve reflejado en la poca percepción con 

relación a la calidad de los hoteles. 

Por tanto, junto a la presente investigación, se demuestra que los 

trabajadores están capacitados para solucionar problemas durante 

la estadía de los clientes. Demostrando así un porcentaje una 

diferencia notable en ambas investigaciones y demostrando la 

importancia de las capacitaciones en los trabajadores ya que esto 

demuestra una mayor capacidad y compromiso por parte de los 

hospedajes en la atención a los clientes, y si estas no se establecen 

traerá como consecuencia que los clientes no sean frecuentes ni 

fieles a los hoteles. 

 

SACHUN NUÑEZ, Freddy y BECERRA GUTIERREZ, Etheel (2018). 

En su investigación realizada, obtuvo los siguientes resultados, en la 

investigación se tiene que el 63% de los clientes manifiestan que 

“siempre” se puede observar una excelente calidad de servicio, el 

36% de los encuestados manifiestan que “casi siempre” es 

observado y solo el 1% de los clientes indicaron que solo “a veces” 

se aprecia la calidad de servicio en el Banca de crédito del Perú.  

Así mismo en la presente investigación se precisa que la calidad de 

servicio, según los clientes encuestados es un 88% “siempre” 

conforme y el 12% están “casi siempre”, por lo que, ambas 

investigaciones superar la conformidad en un 50% se demuestra una 

similitud además de que se demuestra que la empresa influye en la 

fidelización de los clientes, ya que estos buscan una excelencia en 

la calidad de atención. 
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MAMANI TTITO, Jesús, ELENDEZ ESPINOZA, José y GUILLERMO 

ROSAS, Luis (2018). En su investigación obtuvo los siguientes 

resultados: que el 46.1% de los usuarios están de acuerdo con la 

calidad de servicio que brinda la municipalidad de Chincha, el 33.6% 

están totalmente de acuerdo, el 19.3% no están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, y por último solo el 1% está en desacuerdo con la 

calidad de servicio que se brinda la municipalidad de Chincha a sus 

clientes. 

Por tanto, junto con la presente investigación se precisa que, existe 

una pequeña diferencia, puesto que, si bien no se trata del mismo 

rubro empresarial, ambas tienen como resultado el mayor porcentaje 

de los clientes conformes, demostrando que es necesario contratar 

trabajadores capacitados sobre la selección del personal para que 

de este modo se tenga el personal apto al requerimiento de la 

empresa. 

 

ROJAS GUTIERREZ, William (2017). En su investigación obtuvo los 

siguientes resultados, que el 9.4% de los encuestados manifiesta 

que nunca se observa un buen servicio en el hotel, mientras que el 

16.7% manifiesta que casi nunca se les brinda un buen servicio, 

32.6% manifiesta que a veces se observa un buen servicio con 

respecto a la calidad que se les brinda, el 22.5% indica que casi 

siempre y finalmente el 18.8% que siempre se demuestra un buen 

servicio. Es por ello que el autor concluyó que existe una correlación 

muy positiva entre la calidad del servicio y la satisfacción de los 

usuarios municipales, que es de 0,859.  

Por otro lado, en la presente investigación el 88% está “siempre” 

conforme y el 12% están “casi siempre” conforme con la calidad de 

servicio, por tanto, se precisa que los resultados obtenidos en la 

correlación reflejan que existe una relación positiva moderada de 

Rho de Spearman = 0,476 entre la calidad de servicio y la 

satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde. Demostrando 
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ambas investigaciones que entre mayor calidad de servicio se 

incrementará la satisfacción del cliente. 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 

Conclusiones 

1. La relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente 

en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021, es una relación directa cuyo 

coeficiente es r= 0.476, significando un grado de correlación positiva 

moderada; es decir, a mayor calidad de servicio, mayor satisfacción del 

cliente. 

2. La relación existente entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente en el 

Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021, es una relación positiva cuyo 

coeficiente es r= 0,371, significando un grado de correlación positiva baja, es 

decir, a mayor fiabilidad, mayor será la satisfacción del cliente. 

3. La relación existente entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del 

cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021, es una relación positiva 

cuyo coeficiente es r= 0,358, significando un grado de correlación positiva 

baja; es decir, a mayor capacidad de respuesta, mayor será la satisfacción del 

cliente. 

4. La relación existente entre la empatía y la satisfacción del cliente en el 

Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021, es una relación positiva cuyo 

coeficiente es r= 0,377, significando un grado de correlación positiva baja; es 

decir, a mayor empatía, mayor será la satisfacción del cliente. 

5. La relación existente entre la seguridad y la satisfacción del cliente en el 

Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021, es una relación positiva cuyo 

coeficiente es r= 0, 371, significando un grado de correlación positiva baja; es 

decir, a mayor seguridad, mayor será la satisfacción del cliente. 

6. La relación existente entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente 

en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021, no es una relación positiva, cuyo 

coeficiente es r= 0, 0.230, significando un grado de correlación positiva baja; 

es decir, a menor implementación de elementos tangibles, menor será la 

satisfacción del cliente. 
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Recomendaciones: 

1. Al Gerente del Hospedaje Oro Verde, se recomienda, establecer programas 

incentiven las capacitaciones para los trabajadores, para establecer una mayor 

calidad de servicio, lo cual permita establecer estrategias en razón a obtener 

una mayor satisfacción del cliente con los servicios brindados. 

2. Se recomienda a los trabajadores del hospedaje, instituir y trabajar de la mano 

con la fidelización, lo cual permita fortalecer los objetivos en base a los 

compromisos con los clientes, ya que sus funciones generan un impacto 

importante en las necesidades e intereses de los clientes.  

3. Al Gerente del hospedaje, se recomienda capacitar e incentivar a los 

trabajadores logrando que así, puedan mejorar sus habilidades y capacidad 

de respuesta, permitiendo establecer un perfil adecuado y estar actualizados 

ante las inquietudes de los clientes.  

4. A los trabajadores del hospedaje, se recomienda mejorar la comunicación 

asertiva en los clientes, mostrando compromiso en los servicios brindados, 

que permita mejorar una empatía positiva generando interés en los mismos. 

5. Se recomienda al Gerente y trabajadores del Hospedaje, se recomienda 

cumplir con la protección y seguridad del cliente, gestionando las normas de 

bioseguridad que se les brinda, cumpliendo con lo establecido por el Gobierno 

ante esta emergencia sanitaria.  

6. Al Hospedaje Oro Verde, se recomienda optimizar la presentación de los 

trabajadores, impulsar los elementos tangibles y la buena presentación en las 

instalaciones, para cumplir con lo ofertado de acuerdo a las percepciones de 

los clientes.  
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Anexo 1: Matriz de consistencia 

Título: “Calidad de servicio y satisfacción del cliente en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 2021” 

PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES Dimensiones Indicadores METODOLOGÍA 

Problema General Objetivo General Hipótesis General 

 Variable 1: 
CALIDAD DE 

SERVICIO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Variable 2: 
SATISFACCION 
DEL CLIENTE 

 
 D.1: Fiabilidad 
 
 
 
D.2: Capacidad de 
respuesta 
 
 
D3: Empatía 
 
 
 
 
D4: Seguridad 
 
 
 
 
D5: Elementos 
Tangibles 
 
 
 
D1: Rendimiento 
Percibido 
 
 
 
D2: Expectativas 
 
 
 
D3: Nivel de 
satisfacción 

● Eficacia 
● Eficiencia  
● Verificabilidad 

 
● Prontitud 
● Rapidez 
● Disponibilidad 

 
● Interés 
● Necesidades 
● Compromiso 
 
● Protección 
● Servicios 
● Normas de seguridad 

 
● Señalización 
● Infraestructura 
● Equipos de seguridad 

personal 
● Presentación 

 
● Adecuado 
● Satisfacción 
● Tiempo 

 
 

● Publicidad autentica 
● Opiniones 
● Experiencia 
 
 
● Satisfecho 
● Insatisfecho 
● Complacido 

 
 

Enfoque:  
Cuantitativo 

 
 

 
Tipo de 

investigación: 
Aplicativo 

 
Nivel de 

investigación: 
Correlacional 

 
Diseño de 

Investigación: No 
experimental- 
Transversal 

 
 

Población= 55 
 

Muestra: 55 
Técnica: Encuesta 

 
 

Instrumento: 
Cuestionario 

 
 

¿Existe relación entre la calidad 
de servicio y la satisfacción del 
cliente en el Hospedaje Oro 
Verde – Chincha, 2021? 

Determinar la relación que existe 
entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en el 
Hospedaje Oro Verde -Chincha, 
2021. 

La calidad de servicio tiene una 
relación directa con la satisfacción del 
cliente del hospedaje Oro Verde, 
Chincha – 2021. 

Problemas específicos Objetivos específicos: Hipótesis específicas: 

P.E.1 O.E.1 H.E.1 

¿Qué relación existe entre la 
Fiabilidad y la satisfacción del 
cliente en el Hospedaje Oro 
Verde – Chincha, 2021? 

Determinar la relación que existe 
entre la fiabilidad y la satisfacción 
del cliente en el Hospedaje Oro 
Verde – Chincha, 2021 

Existe relación positiva entre la 
fiabilidad y la satisfacción del cliente 
en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 
2021. 

P.E.2 O.E.2 H.E.2 

¿Qué relación existe entre la 
Capacidad de respuesta y la 
satisfacción del cliente en el 
Hospedaje Oro Verde – 
Chincha, 2021? 

Determinar la relación que existe 
entre la capacidad de respuesta y 
la satisfacción del cliente en el 
Hospedaje Oro Verde – Chincha, 
2021. 

Existe relación positiva entre la 
capacidad de respuesta y la 
satisfacción del cliente en el 
Hospedaje Oro Verde – Chincha, 
2021. 

P.E.3 O.E.3 H.E.3 

¿Qué relación existe entre la 
Seguridad y la satisfacción del 
cliente en el Hospedaje Oro 
Verde – Chincha, 2021? 

Determinar la relación que existe 
entre la seguridad y la 
satisfacción del cliente en el 
Hospedaje Oro Verde – Chincha, 
2021. 

Existe relación positiva entre la 
seguridad y la satisfacción del cliente 
en el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 
2021. 

P.E.4 O.E.4 H.E.4 

¿Qué relación existe entre la 
empatía y la satisfacción del 
cliente en el Hospedaje Oro 
Verde – Chincha, 2021? 

Determinar la relación que existe 
entre la empatía y la satisfacción 
del cliente en el Hospedaje Oro 
Verde – Chincha, 2021. 

Existe relación positiva entre la 
empatía y la satisfacción del cliente en 
el Hospedaje Oro Verde – Chincha, 
2021. 

P.E.5 O.E.5 H.E.5 

¿Qué relación existe entre los 
elementos tangibles y la 
satisfacción del cliente en el 
Hospedaje Oro Verde – 
Chincha, 2021? 

Determinar la relación que existe 
entre los elementos tangibles y la 
satisfacción del cliente en el 
Hospedaje Oro Verde – Chincha, 
2021. 

Existe relación positiva entre los 
elementos tangibles y la satisfacción 
del cliente en el Hospedaje Oro Verde 
– Chincha, 2021. 
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Anexo 2:  Instrumentos de recolección de datos 

CUESTIONARIO: 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

 
Instrucciones: 

Estimado (a) Se le agradece por su participación voluntaria en este 

cuestionario, la información que se brinda se mantendrá en anonimato y 

confidencialidad, cabe resaltar que no existen respuestas correctas o 

incorrectas, lo importante es la opinión y sinceridad del caso en cada una 

de las afirmaciones - preguntas. Maque las alternativas con un aspa X, 

según considere conveniente. 

 
Datos generales: 

Sexo: Femenino ( ) Masculino ( ) 

Edad: 

 
Afirmaciones: 

Marcar con “X” su respuesta en el recuadro que corresponda, a la alternativa 

seleccionada de acuerdo a la siguiente escala: 

 
1 2 3 4 5 

Nunca Muy pocas veces A veces Casi siempre Siempre 

 
Cuestionario 1:  

Variable de estudio 1: Calidad de Servicio 

Dimensión 1: Fiabilidad 

1. Los trabajadores del hospedaje atienden los requerimientos y 
necesidades de los clientes de manera oportuna y segura. 1 2 3 4 5 

2. Los servicios que ofrece el hospedaje me expresan confianza y 
eficiencia.  

1 2 3 4 5 

3. La atención de los trabajadores y los servicios prestados por el 
hospedaje, demuestran lo ofertado.  

1 2 3 4 5 

Dimensión 2: Capacidad de respuesta 

4. En el hospedaje los trabajadores atienden con prontitud los 
servicios y atenciones requeridas.  

1 2 3 4 5 
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5. Los trabajadores del hospedaje responden de inmediato ante las 
inquietudes de los clientes.  

1 2 3 4 5 

6. Los trabajadores están capacitados para atender en forma 
oportuna ante cualquier eventualidad.  1 2 3 4 5 

Dimensión 3: Empatía 

7. Los trabajadores del hospedaje muestran interés en dar 
soluciones a los problemas que le aquejan.  

1 2 3 4 5 

8. Los trabajadores del hospedaje siempre están atendiendo sus 
deseos y necesidades primordiales.  

1 2 3 4 5 

9. Al explicar sus requerimientos, los trabajadores muestran 
compromiso e importancia para dar respuesta a lo solicitado.  

1 2 3 4 5 

Dimensión 4: Seguridad 

10. El hospedaje mantiene la información y datos de sus clientes de       
manera reservada.  

1 2 3 4 5 

11. Los trabajadores tienen conocimiento acerca de los protocolos 
de bioseguridad que se les debe de brindar a los clientes.   

1 2 3 4 5 

12. Las instalaciones del hospedaje cumplen con todas las normas 
de seguridad: Alarma, reconocimiento e identificación de 
infraestructura, prevención de robos, etc.  

1 2 3 4 5 

Dimensión 5: Elementos tangibles 

13. Las señalizaciones del hospedaje son adecuados, atractivos y 
sobre todo precisa la orientación de sus instalaciones. 

1 2 3 4 5 

14. La infraestructura que ofrece el hospedaje es cómoda, segura y 
moderna.   

1 2 3 4 5 

15. El hospedaje cuenta con los equipos de seguridad personal 
adecuados para prevenir el contagio del Covid-19 (termómetros 
digitales, oxímetro, mascarillas, alcohol, caretas, etc.).  

1 2 3 4 5 

16. Los trabajadores del hospedaje mantienen una apariencia limpia 
y adecuada para su presentación.  

1 2 3 4 5 
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Cuestionario 2: 

Marcar con “X” su respuesta en el recuadro que corresponda, a la alternativa 

seleccionada de acuerdo a la siguiente escala: 

 

1 2 3 4 5 

Nunca Muy pocas veces A veces Casi siempre Siempre 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Variable de estudio 2: Satisfacción del cliente 

Dimensión 1: Rendimiento percibido 

17. Considera adecuado el servicio que presta el hospedaje frente 
a sus necesidades.   

1 2 3 4 5 

18. Muestra satisfacción con los protocolos de bioseguridad 
aplicados por el hospedaje.  

1 2 3 4 5 

19. El personal de limpieza del hospedaje realiza el aseo de las 
habitaciones en el tiempo oportuno.  

1 2 3 4 5 

Dimensión 2: Expectativas 

20. Los servicios que se brindan en el hospedaje están acordes con 
lo publicitado.  

1 2 3 4 5 

21. Para calificar el servicio de este hospedaje toma en cuenta 
opiniones de los demás. 

1 2 3 4 5 

22. Son satisfactorias las experiencias adquiridas en este hotel. 1 2 3 4 5 

Dimensión 3: Niveles de satisfacción 

23. Se ha sentido insatisfecho/a por alguno de los servicios que 
brinda el hospedaje, porque no va acorde con sus expectativas.  

1 2 3 4 5 

24. Me siento satisfecho con el servicio que recibo por parte de los 
trabajadores del hospedaje, porque coinciden con mis 
expectativas. 

1 2 3 4 5 

25. Me siento complacido por los servicios que brinda el hospedaje, 
porque exceden con mis expectativas.  

1 2 3 4 5 
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Anexo 3: Ficha de validación de instrumentos de medición 
 

Validación de juicio de experto 1 
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Validación de juicio de experto 2 
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Validación de juicio de experto 3 
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Anexo 4: Bases de datos 
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Anexo 5: Informe Turniting al 8% de similitud 
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Anexo 6: Evidencias Fotográficas. 
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