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Resumen 

Como objetivo, se estableció identificar si con base a la calidad del servicio y la satisfacción 

del cliente en un hotel de tres estrellas era posible encontrar algún tipo de relación. En cuanto 

a su metodología, se empleó un tipo de estudio básico, además de un enfoque cuantitativo, 

con un nivel descriptivo de forma correlacional catalogado como no experimental. Para 

poder medir la variable satisfacción del cliente de Kotler y Keller (2012), se procedió a 

aplicar la herramienta denominada cuestionario Así mismo, la muestra obtenida estuvo 

compuesta por 112 clientes, en donde se les pudo aplicar este cuestionario que se referenció 

en las escalas de SERVQUAL para la calidad de servicio de (Parasuraman et al., 1985). 

 

En cuanto a los resultados descriptivos, la mayoría de los encuestados que 

representan el 41,96 % estuvieron de acuerdo con la calidad del servicio que percibieron del 

hotel, mientras que, en cuanto a la satisfacción, el 48,21 % de las personas ni Estuvo de 

acuerdo ni en desacuerdo. Así mismo, con el denominado Rho de Spearman indicando fue 

posible encontrar un vínculo positivo pero moderado en la calidad del servicio comparándolo 

con la satisfacción del cliente (r=615, p < ,05). Finalmente, se pudo concluir el hallazgo de 

la existencia de una conexión significativa entre la calidad del servicio y la satisfacción del 

cliente. Concluyendo que, si la calidad del servicio es mayor, por consecuencia mejor será 

la satisfacción de los clientes. 

 

Palabras claves: Calidad de servicio, satisfacción del cliente y expectativas. 
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Abstract 

As an objective, it will be established to identify if, based on the quality of service 

and customer satisfaction in a three-star hotel, it was possible to find some type of 

relationship. Regarding its methodology, a basic type of study was used, in addition to a 

quantitative approach, with a descriptive level of correlational form classified as non-

experimental. In order to measure the customer satisfaction variable of Kotler and Keller 

(2012), the tool called questionnaire was applied. Likewise, the sample obtained was made 

up of 112 customers, where this questionnaire that was referenced in the scales could be 

applied. of SERVQUAL for the quality of service (Parasuraman et al., 1985). 

 

Regarding the descriptive results, the majority of those surveyed, representing 

41.96%, agreed with the quality of the service they perceived from the hotel, while, in terms 

of satisfaction, 48.21% of the people neither neither agreed nor disagreed. Likewise, with 

the so-called Spearman's Rho indicating it was possible to find a positive but moderate link 

in the quality of the service compared to customer satisfaction (r=615, p < .05). Finally, it 

was possible to conclude the finding of the existence a significant connection in the quality 

the service a customer satisfaction. Concluding, if the quality is higher, the better the 

customer and satisfaction be. 

 

Keywords: Service quality, customer satisfaction and expectations. 
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Introducción 

Identificamos cual podría ser la importancia de la calidad del servicio basado al rubro 

hotelero con la satisfacción del cliente, con la intención de poder informar la forma de 

pueden prevenir posibles problemas en la empresa con futuras recomendaciones. La 

investigación organizada en cinco capítulos. 

 

Capítulo I: En cuanto a la calidad de servicio se identificó la problemática que tenía 

basados en el sector hotelero y como incidía en la satisfacción de cliente, tanto en el entorno 

internacional, nacional y local, donde se utilizó como herramienta el árbol de problemas para 

determinar las causas y consecuencias, luego se estableció el problema general, los 

específicos, y también los objetivos, finalizando se realizó su justificación y las limitaciones. 

 

Capítulo II: Estuvo constituido por 12 diferentes antecedentes tanto nacionales como 

internacionales, además se aplicó 3 diferentes teorías que fueron sustento para nuestro 

estudio, estas fueron (a) la teoría neoclásica; (b) la teoría de la calidad total; y (c) la teoría 

de la confirmación de expectativa, por último, se procedió a realizar el concepto de cada 

variable, dimensiones, sus indicadores y la formulación de sus hipótesis. 

 

Capítulo III: Señalamos lo que se llegó a utilizar como metodología, donde aplicaron 

una investigación que fue de tipo básica, con un método deductivo, hipotético y analítico a 

través de un enfoque que fue cuantitativo que además tiene un diseño considerado como no 

experimental. En cuanto a su población, fue compuesta por 158 huéspedes, y para la muestra 

se obtuvo la respuesta de 112 personas, sobre la utilización del instrumento, es el 

cuestionario, que luego fue validado por expertos. 

 

Capítulo IV: Para esta parte se encontró los resultados obtenidos en el área 

descriptiva en donde podemos observar intervalos, frecuencias u porcentajes además 

también podemos observar la parte inferencial en donde encontramos la prueba de 

normalidad, denominada Alfa de Cronbach y el Ro de Spearman aplicado para todos los 

resultados no paramétrico. 

 

Capítulo V: Se plasmó las diferentes conclusiones con base a nuestros objetivos, y 

luego se hizo algunas recomendaciones que servirían de ayuda buscando el beneficio de la 

empresa.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema 

Al día de hoy, existen varios métodos que nos ayudan a calcular y conocer la calidad en un 

servicio, uno de ellos es conocido como el método Servqual, cuyo fin es conocer las 

expectativas del consumidor, brindándole a las diferentes empresas un impacto 

diferenciador, único frente a la competencia, proporcionando de esta manera que se cree un 

resultado importante en cuanto satisfacción de los clientes. 

Debido a la pandemia del coronavirus en el mundo, el sector turismo fue el más 

afectado por la disminución en cuanto la demanda turística, a causa de las restricciones a los 

viajes, la lentitud en una vacunación, falta de confianza del turista al viajar y un entorno 

económico deficiente (Naciones Unidas, 2021). Es decir, fue un tiempo muy difícil para todo 

sector debido al impacto negativo que dejo esta enfermedad, afectando a la economía de 

todos los países. 

La Organización mundial del Turismo (2022) señala que, los viajes internacionales 

se están recuperando, ya que en los siete primeros meses del 2022 la llegada de los turistas 

triplicó en comparación con el periodo pasado, lo que significa que el sector se situó casi al 

60% de los niveles anteriores a la pandemia. En el mismo contexto, actualmente por la crisis, 

el turista ya no busca alojamiento por cercanía y diversión, ahora se han vuelto más exigentes 

buscando también que le den muestras de seguridad, fiabilidad e higiene (Sanjurjo, 2020).  

Por otro lado, en México, no consideraron priorizar la calidad del servicio, ya que, 

se pudo identificar la dificultad que tiene los hoteles de tres estrellas, debido a que, la calidad 

está sujeta a la infraestructura del alojamiento y el trato de colaboradores hacia los usuarios 

(Martínez et al., 2020). Así mismo, en Ecuador, se demostró en diferentes hoteles de dos y 

de tres estrellas que basada en la calidad brindada en el servicio demostró no ser permanente, 

ya que, una de las dimensiones menos valorada por los clientes es la del personal 
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(Angamarca et al., 2020). En resumen, todos los hoteles deberían enfocarse en mejorar más 

la atención que presta los colaboradores, así como la capacitación constante sobre el manejo 

de cada una de las áreas del hotel. 

En el Perú también el sector hotelero ha sido devastado por la covid-19 de recibir 4.4 

millones de turistas del extranjero en el 2019 ha pasado a recibir 850 para el 2020 (Daries et 

al., 2021). En la actualidad, gracias a las medidas tomadas por los médicos, se ha podido 

contener el virus y se está logrando reactivar de a pocos las actividades comerciales como 

de servicios. Así mismo, Promperú (2022) señala que, el sector turismo aportará 2.5% al 

PBI, favoreciendo la reactivación económica del país, sobre todo del sector turismo. Sin 

embargo, ante esta situación, la pandemia ha transformado el hábito de convivencia de cada 

ser humano, volviéndose más exigente en cuanto al servicio obtenido, teniendo siempre en 

cuenta la seguridad e higiene.  

Por otra parte, a través de un estudio realizado a la empresa Alpecorp, se identificó 

que, existen falencias en la empresa, una de ellas es no tener un plan de contingencia para 

cualquier eventualidad con los clientes, inclusive con la empatía, no cuenta con una 

herramienta postventa, la cual hace que el cliente sienta que no hay preocupación por él 

(Burgos y Morocho, 2020). En síntesis, se debería enfatizar en generar estrategias que 

ayuden a mejorar las dimensiones de uno en uno, ya que está basada con la calidad, donde 

el objetivo es que las expectativas de los consumidores sean cubiertas, de tal modo que, se 

pueda lograr conseguir la máxima excelencia que conllevará a la satisfacción. 

De la misma forma, en un reporte de Global Research Marketing (GRM) 

evidenciaron que, el 67% del total de las personas encuestadas, expresaron que no 

regresarían al lugar donde recibieron el servicio debido a la mala experiencia que tuvieron, 

por lo mismo, un 60% pidieron el libro de reclamaciones, esto recae en el sector de retail 
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(Ochoa, 2018). En resumen, es fundamental brindar una buena atención, ya que de esta 

manera va a contribuir a que el cliente vuelva y recomiende a la empresa. 

Finalmente, a través de una encuesta realizada por Senasa en un laboratorio, 

evidenciaron que, la calidad basada al servicio que se brindó es baja, sobre todo en la 

capacidad en la que sus colaboradores responden, debido a que no cumplen a tiempo con la 

entrega de los resultados, en cuanto a la confiabilidad no hay claridad en la presentación de 

los informes de ensayo y en el informe sobre los nuevos servicios (Plataforma digital única 

del estado Peruano, 2021). En resumen, las empresas deberían asegurar que la información 

brindada sea clara y precisa, de tal modo que, pueda generar confianza hacia sus clientes. 

Así mismo, enfatizar más en la eficiencia y eficacia del servicio, para que esté a tiempo y así 

evitar molestias en los clientes. 

En cuanto a la problemática local analizada en un hotel de tres estrellas según la 

figura 1 “árbol de problemas”, evidenciaron diversas causas como: (i) la falta de inspección 

en las instalaciones del hotel, esto se debe a que no hay una organización entre el personal, 

además baja eficiencia en cuanto las labores que realizan los colaboradores y por último 

desinterés por parte del hotel hacia las sugerencias que expresan los huéspedes para una 

mejora; (ii) la ausencia de mantenimiento preventivo en los elementos tangibles, debido a 

que, se identificó, la falta de limpieza en los baños, habitaciones así como también el aire 

acondicionado y calefacción descompuestos, además, no contar con un plan de contingencia 

para resolver cualquier incidencia de manera inmediata. Por último, la ausencia en el control 

en cuanto a los procesos de mantenimiento; (iii) la publicidad engañosa, debido a que, se 

identificó que no hay veracidad en la información que brindan, además, la insuficiencia en 

la señal de wifi, así como la falta de iluminación y servicios de consumo. Por último, no 

contar con una inmobiliaria moderna y óptima para el descanso. Por consiguiente, si no se 

establece un método de solución enfocado a los problemas mencionados, esto generará 
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incomodidad a los huéspedes durante su estadía lo que conllevará a una baja recomendación 

hacia el hotel, así como también desprestigio en cuanto su imagen, generando una caída 

sobre su rentabilidad debido a que la relación con el huésped no será duradera.  

Figura 1 

Árbol con los problemas de un hotel 3 estrellas 

 

 

 

 

 

 

  

 

  

 

 

 

1.2. Formulación del problema 

1.2.1. Problema general 

Pg. ¿De qué manera se relaciona la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en un hotel 

de tres estrellas, Lima 2022? 

1.2.2. Problemas específicos 

Pe1 ¿De qué manera se relaciona calidad de servicio con el rendimiento percibido en un hotel 

de tres estrellas, Lima 2022? 

Pe2 ¿De qué manera se relaciona la calidad de servicio con las expectativas en un hotel de 

tres estrellas, Lima 2022? 
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Pe3 ¿De qué manera se relaciona calidad del servicio con los niveles de satisfacción en un 

hotel de tres estrellas, Lima 2022? 

1.3. Objetivos de la investigación 

1.3.1. Objetivo general 

Identificar la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en un hotel de 

tres estrellas, Lima 2022 

1.3.2. Objetivos específicos 

Oe1: Identificar la relación entre la calidad del servicio y el rendimiento percibido en un hotel 

de tres estrellas, Lima 2022 

Oe2: Identificar la relación entre la calidad del servicio y las expectativas en un hotel de tres 

estrellas, Lima 2022 

Oe3: Identificar la relación entre la calidad del servicio y los niveles de satisfacción en un 

hotel de tres estrellas, Lima 2022 

1.4.  Justificación de la investigación 

1.4.1. Teórica 

En este capítulo, fueron consideradas tres teorías básicas, que son el soporte de cada variable 

de la investigación. En cuanto a la calidad; está la contribución de Peter Drucker sobre la 

teoría neoclásica, donde menciona que, la calidad está comprendida en productos y 

servicios, pero además cada proceso que tiene toda organización conlleva a una satisfacción 

del cliente, ya sea positiva o negativa (Gonzales, 2013).  

De igual manera, la teoría de la calidad total sostenida por Edwards Deming donde 

manifiesta que, para demostrar calidad en algún producto o servicio, se tiene que prever las 

necesidades futuras para que el producto o servicio pueda ser diseñado con base a ello 

(Escobar y Mosquera, 2013).  
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Finalmente, para la segunda variable dependiente, consideraron la denominada 

teoría de la confirmación de expectativas, que fue desarrollada por Richard L. Oliver, 

donde manifiesta que, la satisfacción viene dada de forma mental por el proceso de pensar 

del cliente, así mismo menciona que, cuando el rendimiento del servicio llega a poder superar 

las expectativas que los clientes tienen, tendrá un estado positivo en cuanto su satisfacción 

si no tendría un estado negativo (Freshdesk, 2022). Es decir, con tales teorías, se identifica 

que ambas variables estudiadas están relacionadas y al ser aplicada en cada área de una 

organización se podrá conseguir dicha satisfacción. 

1.4.2. Metodológica 

El método que usaron para la tesis se denomina enfoque cuantitativo, y realizado a través 

del diseño llamado no experimental de tipo transversal como también correlacional entre 

dichas variables que fueron investigadas, cuyo fin fue dar a conocer de su influencia 

mediante los datos estadísticos. Así mismo, el trabajo estudiado permitirá que los 

investigadores, en un futuro, puedan tener conocimiento sobre el uso de los instrumentos 

con el objetivo de evaluar cómo se relacionan una variable con otra. 

1.4.3. Práctica 

En esta investigación la prioridad fue brindar varios beneficios para la empresa, del cual 

permite a conocer como tomar importancia debida en cuanto a las incidencias que pueda 

surgir en las 5 dimensiones y estas fueron la empatía, infraestructura, capacidad de respuesta, 

entre otros, que está basada en la calidad de un servicio previniendo así una mala 

recomendación de parte de los huéspedes, donde esta mejora se podrá ver en la satisfacción 

del cliente creando de esta manera una relación duradera entre ambos que será beneficiosa 

para llegar a los objetivos propuestos. 
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1.5. Delimitaciones de la investigación 

1.5.1. Temporal 

Con base al periodo, este trabajo investigado fue realizado durante quince días del mes de 

diciembre del año 2022. 

1.5.2. Espacial 

El lugar donde realizaron el estudio fue en Miraflores, Lima, Perú en un hotel de tres 

estrellas. 

1.5.3. Recursos 

Para este trabajo de investigación se hizo una estimación de una inversión de S/ 2,929.00 

soles, que fue responsabilidad de ser financiada por parte de los investigadores en su 

totalidad. Así mismo, se utilizó al máximo la tecnología como laptop, redes sociales, páginas 

web, entre otros, que ayudaron a poder terminar este estudio sin algún tipo de incidencia. 
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

2.1.  Antecedentes de la investigación 

Se reseña los siguientes a nivel internacional: 

Galván y Saldívar (2022), en un estudio realizado en México, tuvo como principal propósito 

demostrar si había una relación en cuanto a la calidad del servicio que se percibió basado en 

el método llamado SERVQUAL comparándolo con la satisfacción de los huéspedes en 

hoteles. Este estudio tuvo un enfoque que era cuantitativo, deductivo, secuencial y 

probatorio, con un diseño que fue no experimental, en cuanto su población estas fueron 11 

hoteles de la ciudad estudiada, tomando como muestra a 115 clientes que estuvieron 

hospedados. Para pode determinar si instrumento era válido y confiable se procedió a realizar 

el llamado Análisis Factorial Exploratorio además del Alfa de Cronbach, de igual manera + 

se procedió a realizar un análisis de correlación y regresión lineal múltiple. Por último, los 

resultados pudieron determinar una relación que fue positiva y relevante entre a las variables 

estudiadas en el trabajo de investigación donde motivan a proponer mejores prácticas 

impulsando de esta manera la calidad de servicios en el rubro hotelero. 

Osagie y Ezenta (2021), elaboraron un trabajo de investigación en Nigeria, donde 

determinaron poder examinar si entre la calidad de un servicio con la satisfacción del cliente 

hay relación o no. Con respecto, la metodología que emplearon fue un diseño de 

investigación experimental, en cuanto el tamaño que se aplicó a la muestra para este estudio 

fue de 384 huéspedes. Así mismo, para poder recopilar datos utilizaron un cuestionario 

basado en una escala tipo Likert de cinco puntos. Por último, en tres de las dimensiones, los 

resultados determinaron una mayor relevancia estas fueron:(a) la infraestructura; (b) la 

capacidad de respuestas; y (c) la confiabilidad, en la cual tendrían que realizar un trabajo 

eficaz y eficiente, para maximizar la satisfacción de clientes. Así mismo, concientizando las 
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ventajas de la calidad de servicio, los gerentes trabajarán más en cada uno de sus cinco 

dimensiones, buscando así fidelizar a los clientes. 

Vélez (2020), en su estudio, determinó si en el rubro hotelero incide o no la calidad 

del servicio sobre la satisfacción de los clientes en una zona urbana de Ecuador. El trabajo 

de investigación tiene varias metodologías, entre ellos se aplicó el denominado método 

analítico sintético e inductivo y deductivo, con un nivel descriptivo, considerando a una 

población al presidente de la Asociación de hoteleros de la ciudad de Puerto viejo a través 

de una encuesta y como muestra tomaron 383 en promedio a los turistas nacional e 

internacionales. Por otro lado, para poder recopilar los datos, utilizaron la observación, 

entrevista y también la encuesta. Finalmente, en cuanto a los resultados se pudo evidenciar 

que, del total de los encuestados, un 46% mencionaron que pocas veces los hoteles de la 

ciudad de Portoviejo satisficieron sus expectativas. Por otro lado, el 46% indicaron que los 

hoteles si cubrieron sus expectativas, sin embargo, un 8% mencionaron que los hoteles de 

dicha ciudad nunca lograron cubrir sus expectativas. Así mismo, en cuanto a la atención 

recibida por los hoteles, recalcaron que fue muy buena, con un 43% y un 37% mencionaron 

que la atención fue excelente, concluyendo de esta manera que, de la calidad de servicio se 

puede decir que, incide en la satisfacción de un cliente, recalcando que la atención que 

brindan fue muy buena, sin embargo, hay una discrepancia en cuanto al cumplimiento de las 

expectativas. 

Esti (2019), en una investigación realizada en Indonesia, tuvo como objetivo 

principal poder determinar y analizar cuál es la influencia que tiene la calidad de servicio y 

que es demostrada en la satisfacción del cliente. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo. En 

cuanto su metodología, los datos serán probados usando fórmulas estadísticas y usando 

Structural Equation Modeling (SEM), para esta investigación se tomó como muestra tomada 

a 200 huéspedes, con una edad mínima de 21 años y que estuvieron hospedados en el hotel, 
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aunque sea una vez en los últimos 6 meses, por otro lado, para la recolección datos se utilizó 

los cuestionarios. Finalmente, como resultado de la investigación demostraron que, viendo 

la calidad del servicio se pudo visualizar que generó un efecto que fue positivo en cuanto a 

la satisfacción de los clientes (0,87, valor t 2,78). En segundo lugar, la equidad de precios 

percibida generó un efecto que fue positivo y además significativo en la satisfacción del 

cliente (0,73 con un valor t de 2,45). En tercer lugar, la satisfacción del cliente mostró que 

tuvo un efecto positivo en cuanto a la lealtad de los clientes (0,98 y valor t 3,69). Como 

conclusión fue posible observar que, la variable 1 si demuestra tener un efecto positivo en 

variable 2. 

Vujic´et al. (2019), pretendió analizar y medir la calidad y el valor de los 

componentes de la oferta de un servicio hotelero y que influencia tienen la satisfacción del 

cliente. En cuanto su metodología, para poder recopilar datos fue utilizada la encuesta. 

Asimismo, para la muestra se encuesto a 87 personas en 8 hoteles de serbia. La conclusión 

de dicho estudio pudo determinar que la calidad de servicio y los componentes de la oferta 

influía de una manera significativa en relación a la satisfacción del cliente. Sin embargo, en 

referencia al servicio adicional que ofrece el hotel como: (i) parques infantiles; (ii) plazas de 

aparcamiento; (iii) spa, entre otros, fue el ítem más bajo. 

Avilés (2018), en su investigación realizado en Guayaquil tuvo como principal 

objetivo poder demostrar que influencia podría tener la calidad del servicio sobre la 

satisfacción en los huéspedes en el Hotel Rizzo de Guayaquil 2018. En cuanto a la muestra 

que utilizaron fue de 92 huéspedes, Así mismo, las conclusiones pudieron determinar que, 

había una existencia de una correlación que fue directa y débil, por otro lado, aplicando el 

Rho de Spearman, se tuvo como resultado .210 y tenía un nivel significativo de ,045, debido 

a esto se dice que hay una relación que es significativa, por consecuencia procedieron a 
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diseñar diferentes estrategias para que las 2 dimensiones que salieron el menor puntaje sean 

mejoradas. 

A nivel nacional se reseña los siguientes antecedentes: 

Cruz y Infante (2022), realizaron una investigación, donde se decidió determinar cuál era la 

relación que podría existir entre la calidad de la atención con la satisfacción de los usuarios 

en el Hotel Hacienda Tumbes, 2022, en cuanto a su muestra que estudiaron estuvo 

conformado por 93 usuarios. Para poder recopilar datos se usó el cuestionario y está a su vez 

estuvo debidamente validado por sus expertos. En cuanto al análisis inferencial, procedieron 

a utilizar el coeficiente denominado Rho de Spearman. En cuanto al resultado se determinó 

que correlación estuvo a un nivel 0.01 de significancia en cuanto se refiere a la calidad de 

atención y comparándolo con la variable satisfacción de usuario, obteniendo de esta manera 

un valor Rho de Spearman de 0,829. De igual manera se pudo encontrar que existe 

significancia estadística a un nivel 0,01. 

Chauca (2021), se planteó poder determinar si podría haber una posible relación que 

tenía la calidad del servicio en la satisfacción de los clientes en un hotel de lima, 2021, el 

tipo en cuanto a la investigación que usaron fue básica, además de un diseño que fue no 

experimental, con un nivel descriptivo y correlacional, además de un enfoque cuantitativo, 

sobre las técnicas de recopilar datos, utilizó la encuesta y también se pudo utilizar el análisis 

documental, pudiendo tener como herramienta el software SPSS, esto como resultado más 

resaltantes pudo comprobar los diferentes niveles de incertidumbre  que se consideraron en 

algunas dimensiones de calidad, uno de ellos, fue la dimensión seguridad que tuvo como 

resultado obtenido un 46% en referencia a la incertidumbre, en relación con los elementos 

tangibles y la confiabilidad obtuvieron un 34% en referencia a la incertidumbre, basado en 

ello se pudo deducir que los clientes por el momento no percibían estas dimensionas de una 

manera correcta, por consiguiente los datos obtenidos les pudieron servir como  ayuda para 
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poder cambiar la baja percepción que tenían los huéspedes con el servicio obtenido, por otro 

lado, se pudo encontrar una correlación que era positiva y baja en las principales variables, 

y de esta manera se llegó a la conclusión de que fue posible hallar la existencia de correlación 

positiva, pero era débil, y esto se debía posiblemente a que hay diferentes factores que 

podrían influir de una manera más directa a la variable estudiada. 

Saldaña (2021), elaboró un proyecto de investigación en Nuevo Chimbote, donde el 

objetivo que se propusieron fue determinar qué tipo de relación existía entre la calidad del 

servicio con la satisfacción de los clientes en el hotel Tabú Golden. En cuanto a su 

metodología, se empleó un enfoque que era cuantitativo, contando con una población que 

fue conformada por 67 personas que estuvieron alojados en el hotel, donde por motivo de la 

pandemia, por ello tomaron como muestra total a la población. Por otro lado, para la 

recopilación de datos aplicaron una encuesta virtual confirmada por 25 preguntas usando el 

método del cuestionario. Concluyendo, basados en los resultados que se obtuvo mediante el 

coeficiente de Pearson, tuvo como conclusión que su nivel de significancia era alto y tenía 

una correlación positiva y muy alta, es decir, se procedió a que la hipótesis sea aceptada y 

se confirma que fue posible encontrar la relación entre ambas variables. 

Zavala (2021), realizó una investigación, donde su principal objetivo era demostrar 

el impacto que podría tener la calidad de un servicio sobre la satisfacción en los huéspedes 

del hotel Costa Mar en el último semestre del 2019. En esta investigación se tuvo un enfoque 

cuantitativo, además de un diseño correlacional, en cuanto su población fueron 1800 clientes, 

contando con una muestra conformada por 92 huéspedes a las cuales se les plantearon 20 

preguntas por cada variable. Finalmente, los resultados evidenciaron que, un 17% referente 

a los huéspedes manifestaron a la calidad de servicio que frecuentemente fue buena, en 

cuanto la calidad en las instalaciones, era casi siempre buena, siendo un 72%. Así mismo, 

con la variable nivel de satisfacción en el servicio, tuvo un 79% y un 1% indicando mejorar, 
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basado en ello se determinó que había una de correlación que era directa pero débil entre las 

2 variables de estudio. 

Loreña (2019), realizó una investigación con el objetivo de poder conocer cuál podría 

ser la relación existente entre la calidad del servicio sobre la satisfacción en los clientes en 

el restaurante El Bambú. En cuanto a su método, tuvo un enfoque cuantitativo que además 

era descriptivo correlacional, para la población que tomó como muestra fue constituida por 

50 clientes del restaurante, por otra parte, en cuanto a la recopilación de datos, fue aplicado 

un cuestionario como técnica de encuesta. Finalmente, mediante los resultados se pudieron 

confirmar que entre la calidad de un servicio y también el nivel de satisfacción había una 

existencia relacional que era significativa, dado que, depende en un alto valor de 

significancia de la otra, como conclusión se pudo decir que las dos variables se han 

relacionado de forma positiva.  

Larico (2019), en su investigación desarrollada, se planteó objetivo principal 

demostrar cuál es la influencia de la calidad del servicio sobre la satisfacción del cliente en 

los hoteles de la ciudad de Juliaca. En cuanto a su población fueron todos los huéspedes 

alojados en los hoteles de Juliaca, provincia de San Román al momento del estudio. Para 

estudiar la variable independiente, en cuanto al instrumento que utilizaron se trató del 

cuestionario y este se basó en el modelo llamado SERVQUAL. Finalmente, determinaron 

que la calidad es una parte vital al momento de brindar un servicio, ya que solo así es posible 

logar la satisfacción plena del cliente y como consecuencia se llega al éxito empresarial que 

es buscada por cada empresa creada. 

2.2. Bases teóricas 

Para el presente estudio, optaron por 3 teorías básicas ya que son el soporte de cada variable. 

En cuanto a calidad está la teoría neoclásica, quien tuvo como padre principal al consultor 

y profesor de negocios Peter Drucker donde menciona que, las personas representan el pilar 
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más importante en cuanto al desarrollo de la calidad y productividad se refiere, en la cual se 

centraba en que el recurso humano tenía que prevalecer y ser relevante por sobre las 

mercancías y el capital. Gonzales (2013) señala que, la calidad está comprendida en 

productos y servicios, pero además cada proceso de una organización como fabricación, 

administración, ventas conllevan a una satisfacción del cliente, ya sea positiva o negativa, 

con base a eso veremos si la empresa es eficiente y productiva. Por lo tanto, la calidad tiene 

que ser integrada en cada área de una organización, no se debe limitar al área técnica o área 

gerencial u otras áreas, la gestión de calidad debería integrarse siempre en todas y cada una 

de las partes de una empresa con el único objetivo de poder lograr satisfacción en los clientes.  

Por otra parte, la teoría de la calidad total sostenida por Edwards Deming, también 

fue comprendida para este estudio, según Escobar y Mosquera (2013) mencionaron que, 

Edwards Deming manifestó que, para demostrar calidad en algún producto o servicio se tiene 

que prever las necesidades futuras para que el producto o servicio pueda ser diseñado con 

base a ello. Para Deming maximizar la calidad hace que se minimice los costos y por 

consecuencia habrá mayor productividad. Es decir, para tener calidad en un servicio se tiene 

que anticipar las necesidades de un posible cliente para que el servicio pueda obtener un 

diseño basado en ello y de esa manera se prevé diferentes situaciones que puedan acontecer. 

 Según Lozano (1998), coincide con Edwards Demming mencionando que, más del 

90% de los problemas inconvenientes que aparecen en cuanto a la calidad aparecen por la 

irresponsabilidad de la alta gerencia e indica que, es una obligación de esta apoyar a las 

personas a los colaboradores con más inteligencia y menos esfuerzo. Las organizaciones que 

tienen como objetivo llegar a las metas en un corto plazo, ya sea en el campo económico, 

social o político, pueden hacer peligrar la permanencia de la organización en un largo plazo. 

Es decir, la calidad total se debe ver de forma positiva como una manera de mejorar 

continuamente en todas las áreas de la empresa. No debe ser considerado como una acción 
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que solo el área técnica debe aplicar, necesita el respaldo, el liderazgo y la motivación de los 

ejecutivos y altos mandos. En el mismo contexto, Audisio (2006) menciona que, Edwards 

Deming planteó 14 principios de la calidad total que deberían seguirse, las cuáles son: (i) la 

mejora continua de los sistema; (ii) el abandono de la dependencia (iii) la formación en esta 

materia; (iv) la constancia para el objetivo; (v) eliminar todas las causas que impiden a los 

colaboradores  sentirse orgullosos de su labor; (vi) adoptar el liderazgo de los directivos; 

(vii) la adopción general de la nueva filosofía; (viii) no basar el negocio al precio; (ix) 

estimular continuamente la capacitación y la automejora; (x) erradicar el miedo al actuar; 

(xi) el rompimiento de las barreras entre departamentos; (xii) la eliminación de las cuotas de 

trabajo que fijen metas; (xiii) eliminar los eslóganes y colocarse metas de calidad; y (xiv) la 

transformación, no poder adaptarse a los diferentes cambios que acontecen con el pasar del 

tiempo. 

De igual manera, Diaz (2019) menciona que, los principios planteados por Deming, 

se dio para aumentar la calidad de cada producto, reducir costos, proteger a los inversores y 

los puestos de trabajo. Es decir, estos principios ayudarán a reducir la competencia entre 

cada departamento de una organización, generando así un clima de confianza entre los 

colaboradores y a la vez desarrollando una mejora que va a ser continua en cuanto a la calidad 

y a su proceso, servicio, planificación y dirección y esto a su vez genera que se cumpla las 

propuestos de la organización. 

Para finalizar, tenemos la teoría de la confirmación de expectativas desarrollada 

por Richard L. Oliver, en referencia a la satisfacción del cliente. Según Freshdesk (2022) 

manifiesta que, la satisfacción viene dada de forma mental por el proceso de pensar del 

cliente, así mismo menciona que, si el cliente se da cuenta de que el rendimiento del servicio 

en cuanto a sus expectativas es superior, tiene un estado positivo, del mismo modo, si percibe 

que en cuanto a sus expectativas es peor de lo que se esperaba, estaríamos hablando de un 
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estado negativo. Por lo tanto, el estado positivo da lugar a una satisfacción positiva del 

cliente a diferencia de un estado negativo que produce clientes descontentos y como 

consecuencia ello generaría perdidas en la empresa. 

Peralta (2006) menciona que, para Berry, Zeithalm y Parasuraman se puede decir 

que, las expectativas son un referente comparativo entre el nivel adecuado y deseado, 

mientras Miller, diferencia en los niveles: (a) deseado (“puede ser”); (b) nivel esperado 

(“quiero que sea”, “podría ser”); (c) mínimo aceptable (“tiene que ser”); y (d) nivel merecido 

(“debería ser”). Es decir, según lo que espera y quiere el cliente de un servicio, va a decidir 

qué nivel de tolerancia expresa para lo recibido, las expectativas están relacionas de forma 

directa con su satisfacción. 

Variable independiente: Calidad de servicio 

Según Cardozo (2021) define que, en cuanto a la calidad de servicio, son estrategias que 

busca mejorar de una manera positiva el servicio otorgado al cliente, así también como la 

relación que hay entre el consumidor y la empresa, con la finalidad de que el usuario quede 

totalmente satisfecho con el servicio obtenido y retornara con más frecuencia, porque tuvo 

calidad, un ambiente positivo y servicial en el transcurso de su atención. Asimismo, 

Lovelock y Wirtz (2009) señalan que, en referencia la calidad de servicio, está vinculado a 

todo tipo de acciones que realizan los colaboradores de la empresa, donde se pone énfasis a 

la fiabilidad que bridan, en sentido que, si el personal desconoce todo tema que concierne a 

la empresa sobre el producto que ofrece, brindarían una mala calidad de servicio porque la 

información no será veraz. 

Por otra parte, por los proveedores se servicio la calidad tiene dos formas de ser 

entendidos para que se pueda distinguir de la competencia, el primer lugar, “el cliente define 

la calidad, no el proveedor-vendedor” y el segundo lugar “la calidad de servicio lo evalúa el 

cliente haciendo una comparación entre sus expectativas con sus percepciones de cómo se 
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da” (Stanton et al., 2007). Sin embargo, Larrea (1991) en referencia a un servicio de calidad, 

se puede decir que, es la primera impresión que el cliente obtiene acerca de la posible 

relación entre las expectativas y comparándolo con el desempeño que recibe al obtener un 

servicio o producto de un lugar determinado. 

Por último, Kotler y Keller (2012) mencionan que, calidad del servicio está en 

constante prueba en cada una de las ventas en una organización, ya que todo lo que recibe el 

cliente de la empresa siempre concluirá en la calidad de servicio; resaltando en un caso de 

un restaurante, donde la empatía y la capacidad en cuanto a las respuestas que tienen los 

colaboradores al momento de solucionar o responder algunas consultas que realizan los 

clientes es fundamental para que una empresa sea competitiva y no decaiga al pasar el 

tiempo. 

Por lo tanto, basado en los aportes de diferentes autores, la calidad de servicio se 

podría decir que, consiste en que tipo de percepción tienen los clientes al recibir un servicio 

o producto, donde dependerá de la impresión que cause en el usuario y si cubrió sus 

expectativas. Así mismo, relacionando mi aporte con Pedro Larrea, cabe resaltar el 

desempeño que cada colaborador realiza en cada área de una empresa para que la calidad se 

pueda dar y el cliente quede satisfecho, teniendo en cuenta que dicha colaboración tiene que 

ser realizada desde el personal que abre la puerta hasta el gerente, ya que trabajar en equipo 

y con miras al objetivo es lo que lograría cubrir con las expectativas del cliente. 

Principio de la calidad 

Senlle (2005) menciona que, existen 7 principios de calidad las cuales son los siguientes: (i) 

organización enfocada al cliente: las empresas siempre va de la mano de sus clientes por el 

cual deben comprender sus necesidades, enfocarse y esforzarse en sobrepasar sus 

expectativas; (ii) liderazgo: toda organización debe promover el liderazgo, para que sus 

colaboradores puedan involucrarse más con el trabajo en equipo y lograr juntos las metas de 
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la empresa; (iii) la participación de todo el personal: los colaboradores es la esencia de toda 

empresa y su contribución ayuda que sus capacidades sean utilizadas para el rendimiento de 

la misma; (iv) estar enfocado en el proceso; (v) el enfoque del sistema hacia la gestión: 

Comprender y poder gestionar un sistema de procesos interrelacionados mejora la eficiencia; 

(vi) toma de decisiones por datos; y (vii) relación beneficiosa con los suministros: la 

conexión que hay entre las organizaciones y sus proveedores es beneficiosa porque se 

intensifica la capacidad de las organizaciones para poder crear valor, y todo ello generaría la 

creación de calidad por parte de las empresas. 

Ventajas de calidad de servicio 

Para Arellano (2017) la calidad del servicio transmite beneficios a la empresa, en la cual se 

obtiene a través de su estrategia, obteniendo como resultado: (a) mayor rentabilidad en sus 

ventas, que se puede apreciar al sacar cuentas mensuales; (b) fidelidad; del observar el 

retorno de clientes antiguos (c) la venta de productos nuevos a un mismo cliente; (d) la 

generación de clientes nuevos; (e) la reducción de las quejas y los reclamos; y (f) el 

posicionamiento y valor de una marca.  

Dimensiones e indicadores de la calidad de servicio 

Según Valls et al. (2017) nos hace referencia que, para la calidad de servicio se puede 

mencionar 5 dimensiones, y estas son:  

(i) elementos tangibles, mencionando que es lo que se puede apreciar físicamente de los 

ambientes (equipo utilizado, infraestructura y sistema de comunicación) donde la empresa 

brinda el servicio (ii) la buena capacidad de respuestas, que es la actitud que los 

colaboradores demuestran para servir a los huéspedes brindando un servicio  de manera 

rápida y puntual; (iii) confiabilidad; (iv) empatía, señalando que, en cuando una empresa 

ofrece una atención personalizada y cuidadosa hacia los clientes mediante una buena 

disposición y; (v) seguridad, mencionando que implica toda credibilidad y confianza que 
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proporciona el personal y la empresa que a la vez puede incluir integridad y honestidad 

donde la organización debe mostrar también en ese sentido su preocupación para dar a los 

clientes una mayor satisfacción. 

Modelos de la medición de calidad de servicio 

Modelo Servqual: Según Parasuraman et al. (1985) plantearon que, aplicando este 

instrumento de calidad en referencia a los servicios, se lograría poder comparar las 

percepciones y expectativas del cliente hacia un servicio obtenido a través de las 5 

dimensiones, que son las siguientes: Seguridad, capacidad de respuestas, empatía, fiabilidad, 

elementos tangibles. 

Modelo Servperf: El modelo llamado Servqual, no era adecuado para que calidad de 

servicio sea medida, según mencionaron Cronin y Taylor (1992) proponiendo una escala que 

sea más sólida que Servqual, denominándola Servperf, ya que esta está basada a las críticas 

del anterior modelo donde se conversa las cinco dimensiones resaltando la medición solo de 

las percepciones de los clientes. 

Modelo de 3 componentes: Según Rust y Oliver (1994) mencionaron que, está basado en 

la investigación de Grönroos (1984) y que está compuesto por tres elementos, las cuales son; 

(i) el ambiente que rodea al servicio, esto está de acuerdo a la cultura organizacional donde 

se desarrolla y se entrega servicio; (ii) el servicio y sus características, esto de acuerdo al 

modelo del servicio; (iii) el proceso de entrega. 

Variable dependiente: satisfacción del cliente 

Gabin (2004) refiriéndose a la satisfacción del cliente manifiesta que, es una consecuencia 

positiva, respuesta ante la apreciación de todos los aspectos de una relación de negocios de 

una compañía y el cliente. 

Por otra parte, la satisfacción son sentimientos relacionados al placer o decepción 

generados en una persona cuando realiza una comprar y hace una comparación entre lo que 
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percibe con las posibles expectativas que podría tener el cliente (Kotler y Keller, 2012). De 

igual manera, Hoffman y Bateson (2012) manifestaron que, una forma de conocer cuál era 

la satisfacción que los clientes tenían era comparando las expectativas con las percepciones 

que obtiene al recibir el producto o servicio. 

Para Armstrong y Kotler (2013) las personas se crean expectativas sobre el servicio 

o producto que van a adquirir y realizan sus compras de acuerdo a ellas, teniendo como 

consecuencia la satisfacción que percibirán. Por otro lado, los clientes al no estar satisfechos 

con frecuencia suelen cambiar y elegir productos de la competencia, dejando de lado al 

producto original. Por consiguiente, la satisfacción se puede determinar como una actitud 

después de realizar alguna compra o interacciones que se da entre el consumidor y producto 

(Lovelock y Wirtz, 2009). 

Por lo tanto, de acuerdo a las diferentes definiciones de autores, la satisfacción del 

cliente es el placer que obtienen luego de haber recibido algún servicio producto en la cual, 

el cliente hará una comparación entre lo que esperaba recibir y lo que percibió. Es decir, si 

lo que recibió cumplió sus expectativas o no. Así mismo relacionando mi aporte con 

Armstrong y Kotler, cabe resaltar hoy en día que los clientes pueden dejar de lado tomar en 

cuenta los precios altos si es que la empresa brinda un servicio en la cual los satisface o de 

lo contrario optarían por cambiar a otra empresa buscando el mismo servicio, pero esperando 

recibir mayor calidad. 

Características de la satisfacción del cliente 

Suarez (2021) menciona que, las características son las siguientes: (a) el posicionamiento; 

(b) los clientes potenciales; (c) clientes; y (e) satisfacción del cliente. Donde el 

posicionamiento se logra a través de la experiencia del cliente. Del tal modo que, frente a 

una necesidad, se puede decir que los clientes siempre darán preferencia hacia los servicios 
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y productos de la empresa y con ello demostrarían que esta satisfechos con la atención que 

recibieron. 

Ventajas de la satisfacción del cliente 

Suarez (2021) afirma que, existe 3 ventajas que toda empresa busca, si se da correctamente 

la satisfacción se puede lograr lo siguiente: (i) retención del cliente: los clientes compran de 

manera constante y con mayor facilidad que la primera vez, la cual se convierte en un 

comprador que vuelve adquirir el producto o servicio de manera más seguida; (ii) lealtad del 

cliente: el cliente da preferencia al producto, marca o servicio que ofrece la empresa sobre 

todos los demás y lo demuestra adquiriendo y haciendo recomendaciones; y (iii) 

fidelización: los clientes no solo prefieren el servicio, sino que se convierten en emisores de 

tu marca, fomentando con más posibles compradores. 

Dimensiones e indicadores de la satisfacción del cliente 

Dimensión 1: Rendimiento percibido 

La satisfacción hace referencia al juicio que una persona realiza sobre el rendimiento que 

percibió de un servicio y la compara con sus expectativas. De tal modo que, si observamos 

que el rendimiento es inferior a las expectativas, por consecuencia los clientes se sentirán 

decepcionados y si vemos que, es similar a las expectativas, los clientes estarán satisfechos, 

ahora si supera estas expectativas, se puede decir que el consumidor estará contento (Kotler 

y Keller, 2012). En resumen, el rendimiento es lo que el cliente percibió de un servicio y 

hace diferencia con respecto a sus expectativas. 

Dimensión 2: expectativas 

Por otro lado, Kotler y Keller (2012) mencionaron que, expectativas son lo que espera el 

cliente obtener antes de adquirir un producto, por el cual está influenciado por muchos 

factores, entre ellos; (i) las experiencias anteriores con el servicio; (ii) motivaciones; (iii) lo 

que oiga el cliente de otros consumidores; (iv) el precio; (v) las necesidades del cliente; (vi) 
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publicidad de los proveedores que ofrecen el servicio. En resumen, al medir las expectativas 

de cada cliente nos ayudará a determinar si lo que recibió el cliente era lo que esperara o no, 

teniendo un nivel de satisfacción alto o bajo. 

Dimensión 3: niveles de satisfacción 

De la misma manera, Kotler y Keller (2012) mencionaron que, es la comparación que cliente 

realiza basado en la percepción en cuanto a los beneficios que observa en un servicio o 

producto que ha recibido con las expectativas que el usuario tenía referente al beneficio a 

recibir. Así mismo se considera en tres niveles; (i) satisfecho, se da cuando la percepción del 

servicio se iguala con las expectativas; (ii) insatisfecho, se da cuando la percepción se 

encuentra debajo de las expectativas; y (iii) complacencia es cuando esta supera las 

expectativas del cliente. Es decir, el nivel de satisfacción se trata de la diferencia del servicio 

percibido con las expectativas del cliente, porque el cual gracias a sus niveles podemos 

determinar si el cliente quedó complacido con el servicio o se debe plantear estrategias para 

mejorar. 

Métodos de satisfacción del cliente: En este método Hoffman y Bateson (2012) 

mencionaron que, si se quiere medir la satisfacción de clientes se emplean 2 formas, las 

cuales son: (a) medición indirecta: se obtiene al dar constante seguimiento a las quejas de 

los clientes, los registros de ventas, entre otros, donde las empresas adoptan este método para 

poder conocer las diferentes percepciones que tiene el cliente ha cumplido o supera sus 

posibles expectativas; y (b) medición directa: se obtiene directamente de los clientes por 

medio de encuesta de satisfacción. Sin embargo, este método no está estandarizada entre las 

empresas, ya que las preguntas varían a cada entrevistado. 

El método de escala de cien puntos: Enmanuel (2015) menciona que, las diferentes 

empresas solicitan a sus clientes que en una escala de cien puntas puedan calificar el servicio 

que otorgaron. Aun así, este método tiene dificultades con respecto a la medición, ya que 
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este método ofrece un número y no sugerencia de cómo poder mejorar la satisfacción de 

cliente. 

El método de “muy insatisfecho/muy satisfecho”: Enmanuel (2015) menciona que, este 

método se basó en la escala de 100 puntos para ser mejorado, se presenta a través de 

encuestas donde se apoya en una escala Likert de 5 puntos, que por lo general va desde muy 

satisfecho a muy insatisfecho. 

El método combinado: Hoffman y Bateson (2012) mencionaron que, en este método se 

utiliza las calificaciones cuantitativas y cualitativas obtenidas del método insatisfecho, muy 

satisfecho y de las personas que fueron encuestadas indicaron que, se encuentran muy 

satisfechos. En resumen, se puede obtener a través de este método una medición más 

eficiente en cuanto a la satisfacción del cliente, dado que posee una información más 

completa. 

2.3. Formulación de hipótesis 

2.3.1. Hipótesis general 

Hg: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en 

un hotel de tres estrellas, Lima 2022. 

2.3.2. Hipótesis específicas 

He1: Existe relación significativa entre la calidad del servicio y el rendimiento percibido en 

un hotel de tres estrellas, Lima 2022. 

He2: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y las expectativas en un hotel 

de tres estrellas, Lima 2022. 

He3: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y los niveles de satisfacción en 

un hotel de tres estrellas, Lima 2022.
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA 

3.1.  Método de investigación 

Se aplicó el método deductivo, hipotético y analítico, que permite poder tomar 

conclusiones generales del estudio para poder obtener explicaciones más detalladas, debido 

a que la investigación es de manera individual, comprobando así con los datos obtenidos si 

coincide con la hipótesis planteada. De tal forma, los métodos que utilizó el presente estudio 

permitieron poder identificar la calidad de servicio tenía algún tipo de relación sobre la 

satisfacción del cliente. Según Cortez y Alan (2018) mencionan que, el método deductivo 

ayudar a formular juicios partiendo de argumentos generales. Por otro lado, el método 

hipotético parte de una observación o hecho formulado en una hipótesis con posibles 

soluciones que se plantean y a la vez comprobar con los datos si están de acuerdo con ellas 

(Cegarra, 2012). Por último, el método analítico consiste en separar en partes el objetivo 

para estudiarlas de manera individual (Bernal, 2010). 

3.2. Enfoque de la investigación 

El trabajo que se investigó tuvo un enfoque que era cuantitativo porque permitió la medición 

y análisis estadistas de los datos recopilados de las encuestas con la finalidad de poder probar 

las hipótesis que fueron planteadas. En referencia al enfoque cuantitativo tenemos como 

información el concepto de Hernández et al. (2010) quienes manifestaron que, ésta utiliza la 

recopilación de información para de esta manera probar su hipótesis, a través de la medición 

de números para poder establecer modelos de comportamiento y con base a ello probar 

teorías.  

3.3. Tipo de investigación 

Este estudio fue básica porque se centró en arrojar información o teorías a través de 

evaluaciones y diagnósticos sin tratar de manipular las variables. Ñaupas et al. (2014) 

mencionan que, los estudios que son de tipo básica no están interesadas por un objetivo 



 
 
 

36 
 

relacionado con el dinero, están motivada más que todo por la curiosidad, el placer de 

descubrir conocimientos nuevos. Es decir, se enfoca directamente en querer conocer, saber 

y entender por qué pasa algo, pero no influye en sus variables. 

3.4. Diseño de investigación 

El diseño fue no experimental del presente estudio, de un corte transversal y de tipo 

correlacional, donde busca describir situaciones, acontecimientos o relaciones entre 

variables, sin influir directamente sobre ellas. Hernández et al. (2018) mencionaron que, en 

este modelo de diseño, las variables no se manipulan deliberadamente, manifiesta que, los 

fenómenos son estudiados tal y como se desarrollan. Es decir, el diseño no experimental 

analiza y describe las variables además de identificar si tienen relación. 

3.5. Población, muestra y muestreo 

El trabajo de investigación tuvo como población un promedio de 158 huéspedes los cuales 

estuvieron alojados en el hotel de tres estrellas, ubicado en Miraflores, durante solo dos 

semanas de diciembre del 2022, puesto que, debido a las protestas que se realizaron en varios 

puntos del país, el gobierno declaró estado de emergencia política y toque de queda en 

algunas provincias, con la finalidad de resguardar la seguridad ciudadana. Según Ríos (2017) 

menciona que, en cuanto a la población, es un conjunto o el total de elementos agrupados, 

objetos o casos de las cuales se quiere realizar una investigación y sus características son las 

que la determinan. Es decir, se puede decir que, en cuanto a su población estuvo compuesta 

por la totalidad de elementos encontrados al momento de generar la encuesta. 

Criterios de inclusión: (i) todos los huéspedes que se hospedaron en el mes de diciembre 

del año 2022; (ii) los huéspedes mayores de 18 años; y (iii) los huéspedes que aceptaron 

realizar la encuesta. 

Criterios de exclusión: (i) trabajadores del hotel; (ii) huéspedes que no aceptaron la 

encuesta; y (iii) niños. 
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La muestra tomada de la población fue de un promedio de 112 huéspedes que se 

alojaron en el hotel de tres estrellas. Asimismo, para obtener los resultados más rápidos, 

realizaron la encuesta en un horario que fue de lunes a domingo de 12 am a 4 pm y de 5 pm 

a 8 pm durante dos semanas, donde la encuesta fue aproximadamente entre 7 hasta 10 

personas por día, ya que es el momento check - in y check – out, por el cual, es el tiempo 

donde logran tener una interacción con los huéspedes acerca de su estadía. Según Monje 

(2011) menciona que, la muestra se puede decir que es una parte de una población, donde 

está definida como elementos que cumplen con las mismas características, donde puede 

haber diferentes muestras, como podemos observar en la figura número 2. 

Figura 2 

Fórmula para aplicar la muestra 

� =
 � ∗ ���	/� 

� ∗ � ∗ 

 �� ∗ (� − �) + ���	/� 
�

∗ � ∗ 
 

Datos remplazados según formula: 

� =
 ��� ∗ (�. ���/�) 

�
∗ �. � ∗ �. �

 �. ��� ∗ (��� − �) + (����/�) 
�

∗ �. � ∗ �. �
= ��� 

El tipo de muestreo que aplicaron en el aleatorio, ya que permite trabajar con una 

parte de la muestra más representativa de la población. Asimismo, Gómez (2012) define que, 

el muestreo aleatorio es el instrumento más utilizado, que ayuda a obtener una muestra más 

significativa de cualquier individuo de una población determinada y de esta manera también 

simplificaría el proceso. 

3.6. Variables y operacionalización 

Variable independiente: Calidad del servicio 

Definición conceptual: Cardozo (2021) afirma que, la variable independiente son 

estrategias que busca mejorar la satisfacción que puede percibir el cliente, como también el 

vínculo entre el usuario y la organización, de tal modo que el usuario quede totalmente 
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satisfecho con el servicio obtenido y de esa manera retornará con más frecuencia al 

establecimiento, porque tuvo calidad en el servicio que pidió, además de un ambiente 

positivo y ameno en el transcurso de su atención y eso como consecuencia trae beneficios 

para la empresa como recomendaciones o más afluencia de huéspedes. 

Definición operacional: La calidad del servicio está compuesta por diferentes estrategias, 

por el cual, mediante sus cinco dimensiones, nos ayuda a poder medir la satisfacción que 

percibe el cliente, buscando así cumplir sus expectativas a través de un servicio que obtienen, 

como se observa en anexo número 2. 

Variable dependiente: Satisfacción del cliente 

Definición conceptual: Armstrong y Kotler (2013) afirmaron que, son expectativas sobre el 

servicio o producto que van a adquirir y realizan sus compras de acuerdo a ellas, teniendo 

como consecuencia la satisfacción que percibirán y con base a ello se toma diferentes 

decisiones. 

Definición operacional: la satisfacción del cliente se evalúa después que el usuario haya 

recibido un producto o servicio, donde el mismo hace una comparación entre lo que percibe 

y lo que esperaba recibir, determinado así, si la calidad en cuanto al servicio fue buena o 

mala, teniendo como consecuencia el retorno o cambiar de lugar de compra, como se observa 

en el anexo número 3. 

3.7. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.7.1. Técnica 

Partiendo del procedimiento donde se busca recopilar información, se utilizó la encuesta, en 

la cual fue dirigida a los huéspedes que estaban alojados en un hotel de 3 estrellas ubicado 

en Miraflores, según Sánchez et al. (2018) manifiestan que, el cuestionario es el 

procedimiento que se realiza a una muestra determinada sacada de una población, la cual 

está con base a preguntas, cuyo fin es recopilar información. Así mismo, permite obtener 
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datos sobre las variables establecidas en la investigación para de esta manera poder llegar a 

conclusiones y recomendaciones y con base a ello llegar a los objetivos que se han propuesto. 

3.7.2. Descripción del instrumento 

Para recolectar información utilizaron como herramienta el cuestionario, este está compuesto 

por 25 ítems, la cual está apoyado con la escala de calificación Likert y se puede observar 

en el anexo número 4, según Garcia (2004) detalla que, el cuestionario es un método que 

está con base a preguntas que tienen coherencia, están ordenadas y mantienen un lenguaje 

claro y sencillo. Es decir, esta herramienta contiene pregunta claras y concisas, que toda 

persona podría entender al momento de ser encuestado. 

3.7.3. Validación 

Para que dicho instrumento sea válido, fue observado por cuatro especialistas para su 

aprobación, como es apreciado a continuación en la tabla 1 y anexo 6 y, por el cual después 

fue pasado por coeficiente Alfa de Cronbach, que es una prueba estadística, con el fin de que 

el cuestionario sea pertinente, relevante y tenga claridad con las dimensiones y las variables 

que fueron estudiadas. Según Fernández et al. (2014) mencionaron que, la validez explicada 

de forma general, hace referencia al grado del cual la herramienta pude medir de manera real 

la variable que pretende analizar. 

Tabla 1 

Especialistas que validaron al instrumento  

 

Especialistas Especialidad Decisión 

Vílchez Vera Alonso Segundo Mg. en Administración y Marketing Adecuado 

Paredes Díaz Juana Marivel Mg. en Marketing Turístico y Hotelero Adecuado 

Sánchez Albites Carlos La Rosa Administrador Hotelero Adecuado 

Bazzetti De Los Santos Ernesto 

Piero 

Mg. en Turismo y Hotelería Adecuado 
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3.7.4. Confiabilidad 

Para que los cuestionarios se ejecuten con éxito, utilizaron como método estadístico el 

denominado coeficiente Alpha de Cronbach, con el único objetivo de que los instrumentos 

sean consistentes y confiables, como se aprecia en la tabla número 2 donde hace referencia 

a la “calidad de servicio” además observamos que la tabla número 3 se basó en la variable 

llamada “satisfacción del cliente”. Asimismo, se recopiló información de ambos 

instrumentos que fueron introducidos en el programa IBM SPSS 24, puesto que, permitirán 

hacer el análisis de confiabilidad Alpha de Cronbach. Según Fernández et al. (2014) afirman 

que, según lo mencionado se hace referencia al grado en que, si el cuestionario o encuesta 

es vuelto a aplicarse en las mismas personas u objetos, el efecto debe ser igual, si un 

instrumento es confiable, deberá mostrar el mismo puntaje en cada ocasión que se aplique a 

la misma población, de lo contrario pasaría a ser un instrumento no confiable que no podría 

ser utilizado para ningún tipo de investigación. 

Tabla 2 

Confiabilidad: “calidad de servicio” 

Alfa de 

Cronbach 
Elementos ya 
estandarizados 

N. de 
elemento 

,913 ,908 16 
Nota: Elaborado por SPSS 

Interpretación: Analizando la tabla 2, el instrumento basado en; “calidad de servicio” 

evidenció que, utilizando el coeficiente denominado Alfa de Cronbach podemos observar 

que en cuanto al valor de fiabilidad corresponde a 0,913, la cual nos muestra una 

representación de magnitud “muy alta”, ya que si el valor es > 0.8, nos da a conocer que los 

datos utilizados en el instrumento, fueron confiables para el análisis. 

Tabla 3 

Confiabilidad: “satisfacción del cliente” 

Alfa de 
Cron.ba.ch. 

Elementos ya 
estandarizados. 

N. de 
elementos. 

,902 ,901 9 
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Interpretación: Observando la tabla 3, el instrumento; “satisfacción del cliente” 

evidenciaron que, utilizando el denominado coeficiente Alfa de Cronbach podemos observar 

que, el valor en cuanto a la fiabilidad corresponde a 0,902, la cual nos muestra una 

representación de magnitud “muy alta”, ya que si el valor es > 0.8, nos dice que la técnica 

de recolección de datos utiliza fue confiable. 

3.8. Procesamiento y análisis de datos 

En cuanto al tipo de diseño que se aplicó al informe fue con enfoque cuantitativo, por 

consiguiente, procedieron con la construcción del cuestionario con base a las variables 

mencionadas anteriormente, ya que, fue aprobado por cuatro especialistas con el objetivo de 

que el instrumento sea consistente y confiable en relación a la problemática. Luego 

procedieron a ejecutar los instrumentos mediante la técnica denominada encuesta. De tal 

manera que, ya con la información obtenida por parte de los huéspedes durante dos semanas 

del mes diciembre del 2022, se procedió con la consolidación de los datos en la tabla Excel 

y luego se trasladó a la herramienta SPSS. Por consiguiente, analizaron las tablas y también 

los gráficos para que luego fueran interpretadas en la parte de resultados y discusión. Así 

mismo, para poder comprobar las hipótesis de sus variables se usó la prueba y coeficiente 

Rho de Spearman debido que el “sig” ha sido menor al 0.05 la cual son no para paramétricos. 

3.9. Aspectos éticos 

El documento fue desarrollado bajo la norma Séptima edición de APA, respetando así, los 

conceptos de los diferentes autores expertos en la materia. Asimismo, de las tesis, noticias y 

artículos científicos en relación al tema de acuerdo a los lineamientos de la universidad. 

De tal forma, en referencia a los instrumentos y a la técnica usada para la recopilación 

de datos, ellos fueron observados y validados por especialistas en el campo de la 

investigación. Así mismo, en el anexo 8 a través del turnitin se validó la similitud que tiene 

la investigación con otros trabajos. 
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CAPÍTULO IV: PRESENTACIÓN   Y DISCUSIÓN DE LOS. RESULTADOS 

4.1. Resultados 

4.1.1. Análisis descriptivo de resultados 

Se trató de identificar qué tipo de relación podría existir en cuanto se refiere a calidad de un 

servicio sobre la satisfacción del cliente. Donde las conclusiones y resultados que se pudo 

obtener fue producto de la estadística que se aplicó, realizando una encuesta a 112 clientes 

que se alojaron en el hotel los quince primeros días de diciembre del 2022. 

Variable independiente: Calidad de servicio 

Figura 3 

Barras de Calidad de servicio (V1) 

Nota: Elaborado por SPSS 

Interpretación: Tomando como referencia la figura 3, se puede verificar que, de las 112 

personas que fueron encuestadas, 47 huéspedes que representan un (41.96%) manifestaron 

estar “de acuerdo” con la calidad de servicio brindado por el hotel en el momento de la 

encuesta. Así mismo, 31 de los encuestados que presentan un (27.68%), expresaron que, 
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están “ni de acuerdo ni en desacuerdo”; sin embargo, 25 de los encuestados que representan 

un (22.32%) mencionaron que, están “en desacuerdo”; por otro lado, 8  huéspedes que fueron 

encuestados (7.14%) dieron una valoración “totalmente de acuerdo” y finalmente, quedando 

solo 1 de los encuestados con un (0.89%) mencionó estar “totalmente en desacuerdo” sobre 

la calidad del servicio que percibía en sus días hospedados en el hotel. En conclusión, con 

lo que podemos analizar y observar según la tabla y figura situada en la parte de arriba, es 

que gran parte del total de personas que fueron encuestadas evaluó positivamente la calidad 

del servicio que recibió en un tiempo determinado de parte de los empleados del hotel, por 

consecuencia esta variable fue aprobada en esta parte de la investigación. 

Dimensión 1 

Figura 4 

Barras de Fiabilidad (D1) 

Nota: Elaborado por SPSS 
 
Interpretación: Analizando e interpretando la figura número 4, verificamos que, de 112 

personas encuestadas, 51 huéspedes que representan un (45.54%) indicaron que están “de 

acuerdo” con respecto a la fiabilidad que percibieron por parte del cumplimiento de la 
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reservaciones e información que brindó el personal del hotel. Así mismo, 30 de los 

encuestados que presentan un (26,79%), expresaron que están “ni de acuerdo ni en 

desacuerdo”; sin embargo, 22 de los encuestados que representan un (19.64%) mencionaron 

que, están “en desacuerdo” y finalmente, quedando 9 de los encuestados con un (8.04%) 

indicaron que, están “totalmente de acuerdo”. En síntesis, la mayor parte de las personas 

encuestadas tienen una valoración que es positiva con respecto a la fiabilidad que percibieron 

los huéspedes por parte del hotel, debido a que el área de recepción brinda con exactitud 

información sobre los diferentes servicios que se ofrecen, así como el cumplimiento de las 

reservas a tiempo, por el cual esto genera que el hotel sea confiable.  

Dimensión 2 

Figura 5 

Barras de la Capacidad de respuesta (D2) 

Nota: Elaborado por SPSS 

Interpretación: Observando e interpretando la figura 5, verificamos que, basados en las 112 

personas que fueron encuestadas, 46 huéspedes que son un (41.07%) señalaron estar “de 

acuerdo” con respecto a la dimensión capacidad de respuestas, que los colaboradores del 
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hotel tienen referente a la atención, disposición y conocimiento del servicio que brindan. Así 

mismo, 40 de los encuestados que presentan un (35.71%), expresaron que están “ni de 

acuerdo ni en desacuerdo”; sin embargo, 20 de los encuestados que representan un (17.86%) 

indicaron que, están “en desacuerdo”, por otro lado, 5 de los huéspedes encuestados (4.46%) 

se mostraron “totalmente de acuerdo” y, por último, con un (0.89%) que hace referente a 1 

persona mencionó estar “totalmente en desacuerdo” basados en la capacidad de respuesta. 

En conclusión, las personas encuestadas en su mayoría tienen una valoración positiva si nos 

basamos en cómo es el nivel de capacidad en cuanto a la respuesta que tienen los trabajadores 

del hotel, debido a la disponibilidad que tiene el personal para responder a cualquier duda 

que tengan. 

Dimensión 3 

Figura 6 

Barras de los Elementos tangibles (D3) 

Nota: Elaborado en SPSS. 

Interpretación: Analizando e interpretando la figura número 6, verificamos que, de las 112 

personas encuestadas, 58 huéspedes representando un (51.79%) brindaron una valoración 

“en desacuerdo” con respecto a los elementos tangibles del hotel; así mismo, 35 de los 
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encuestados que presentan un (31.25%) expresaron que, están “ni de acuerdo ni en 

desacuerdo”; sin embargo, 14 de los encuestados que representan un (12.50%) indicaron 

que, están “de acuerdo”, del mismo modo, 4 de los huéspedes encuestados (3.57%) se 

mostraron estar “totalmente de acuerdo” y por último, quedando de los encuestados solo 1 

con un (0.89%) brindaron una valoración “totalmente en desacuerdo” con referencia a la 

elementos tangibles del hotel. Por consiguiente, la mayor parte de las personas encuestadas 

tienen una valoración negativa con respecto a los elementos tangibles del hotel que hacen 

referente al estado de la infraestructura, equipamiento, adecuación del material y 

mantenimiento de aseo. 

Dimensión 4 

Figura 7 

Barras de la Empatía (D4) 

Nota: Elaborado por SPSS 

Interpretación: Observando la figura número 7, donde de las 112 personas encuestadas, 51 

huéspedes que representan un (45.54%) manifestaron que, están “de acuerdo” respecto a la 
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empatía que tiene el personal del hotel para su atención y el interés por ayudar. Así mismo, 

33 de los encuestados que representan un (29.46%), expresaron que, están “ni de acuerdo ni 

en desacuerdo”; sin embargo, 23 de los encuestados que representan un (20.54%) indicaron 

que, están “en desacuerdo”, por otro lado, 4 del total de personas encuestados (3.57%) se 

mostraron estar “totalmente de acuerdo” y, por último, quedando de los encuestados solo 1 

con un (0.89%) señalaron que, están “totalmente en desacuerdo” referente a la empatía que 

demostraron los colaboradores del hotel para con ellos. En síntesis, una mayor parte de los 

encuestados tienen una valoración positiva, ya que, expresan que el personal del hotel se 

mostró empático frente a inquietudes mostrando interés por ayudar y estar al pendiente de 

las solicitudes, pedidos o requerimientos que puedan tener; además esto conllevará a crear 

un vínculo de permanencia de parte del huésped, lo que significaría que el hotel generé 

beneficio a corto y mediano plazo. 

Dimensión 5 

Figura 8 

Barras de la Seguridad (D5) 

Nota: Elaborado por SPSS. 

Interpretación: Observando e interpretando la figura que es la número 8, donde podemos 

apreciar que de las 112 personas encuestadas, 72 huéspedes que representan un (64.29%) 

indicaron que, están “de acuerdo” con respecto a la seguridad, en referencia a la ubicación 
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del hotel; así mismo, 34 personas que fueron encuestadas y que representan un (30.36%), 

expresaron que, están “totalmente de acuerdo” con la dimensión mencionada y finalmente, 

quedando 6 de los encuestados con un (5.36%) sostuvieron que, están “ni de acuerdo ni en 

desacuerdo” con la seguridad que el hotel presenta en cuanto a su ubicación. En conclusión, 

la mayor parte de los huéspedes encuestados tienen una valoración que es positiva con la 

seguridad, ya que el hotel se encuentra ubicado en Miraflores, en un lugar tranquilo y 

accesible para llegar, de tal modo que esta área de la investigación fue aprobada por el 

huésped. 

Variable Dependiente: Satisfacción del cliente 

Figura 9 

Barras de Satisfacción del cliente (V2) 

Nota: Elaborado por SPSS 

Interpretación: Observando e interpretando la figura correspondiente al número 9, 

verificamos que, de las 112 personas que fueron encuestadas, 54 huéspedes que son un 

(48.21%) manifestaron estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo” basados en la satisfacción de 

los cliente; así mismo, 32 de las personas que se encuestaron que presentan un (28.57%), 
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expresaron que, están “en desacuerdo”; sin embargo, 16 de los encuestados que representan 

un (14.29%) indicaron que, están “de acuerdo”, por otro lado, 8 de los huéspedes encuestados 

(7.14%) se mostraron estar “totalmente en desacuerdo” y por último, quedando de los 

encuestados solo 2 con un (0.89%) indicaron que, están “totalmente de acuerdo” con la 

satisfacción. En síntesis, la mayor parte de los encuestados tienen una valoración regular con 

respecto a la satisfacción, ya que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo con el servicio 

percibido, debido a que, el hotel solo logra a satisfacer las necesidades de los huéspedes más 

no supera las expectativas por el cual, no están totalmente complacidos con el servicio. 

Dimensión 1 

Figura 10 

Barras del Rendimiento percibido (D1) 

Nota: Elaborado por SPSS. 

Interpretación: Observando e interpretando la figura número 10, verificamos que, en 

referencia a las 112 personas encuestadas, 48 huéspedes que representan un (42.86%) 

brindaron una valoración “ni de acuerdo ni en desacuerdo” con respecto al rendimiento 

percibido del servicio que recibió por parte del hotel; así mismo, 43 de los encuestados que 

presentan un (38.39%), expresaron que están “en desacuerdo”; sin embargo, 17 de los 
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encuestados que representan un (15.18%) indicaron que, están “de acuerdo”, con el 

rendimiento percibido, del mismo modo, 3 de los huéspedes encuestados (2.68%) dieron una 

valoración “totalmente de acuerdo” y finalmente, quedando solo 1 encuestado con un 

(0.89%) indicaron que, están “totalmente en desacuerdo”. En síntesis, la mayor parte de los 

encuestados expresan que no están ni de acuerdo ni tampoco en desacuerdo con respecto con 

el rendimiento que percibieron sobre el servicio que obtuvieron por parte del hotel, ya que 

analizando esta dimensión, la mayor de las personas encuestadas dieron resultados 

desfavorable con respecto a las percepciones que tenían del hotel, Sin embargo en cuanto al 

desempeño adecuado y al buen trato por parte del personal, algunos de los huéspedes dieron 

una valoración positiva, demostrando de esa manera un resultado regular en cuanto al 

rendimiento que percibieron. 

Dimensión 2  

Figura 11 

Barras de las Expectativas (D2) 

Nota: Elaborado por SPSS. 

Interpretación: Analizando esta la figura correspondiente al número 11, verificamos que, 

en referencia a las 112 personas encuestadas, 48 huéspedes que son un (42.86%) señalaron 

estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo” con respecto a las expectativas que tienen sobre el 
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servicio del hotel; así mismo, 39 de los encuestados que representan un (34.82%), expresaron 

que, están “en desacuerdo”; sin embargo, 23 de los encuestados que representan un (20.54%) 

indicaron que están “de acuerdo” y finalmente, quedando 2 de los que fueron encuestados 

con un (1.79%) indicaron que, están “totalmente en desacuerdo”. En síntesis, la mayor parte 

de los encuestados expresan que, no están ni de acuerdo ni tampoco en desacuerdo con 

respecto a las expectativas que tiene sobre el servicio percibido por parte del hotel, ya que 

por una parte están de acuerdo con el con las motivaciones que genera las recomendaciones 

de algún familiar o amigo, la empatía que tiene los trabajadores para su atención, sin 

embargo, están insatisfecho con los elementos tangibles, debido que no durante su estadía 

no contaron con todas las comodidades para tener una buena experiencia. 

Dimensión 3 

Figura 12 

Barras de los Niveles de satisfacción (D3) 

Nota: Elaborado por SPSS. 

Interpretación: Observando la figura número 12, verificamos que, de las 112 encuestadas, 

59 huéspedes que representan un (52.68%) brindaron una valoración “en desacuerdo” con 

respecto al nivel de satisfacción; así mismo, 29 de los encuestados que representan un 

(25.89%), expresaron que, están “ni de acuerdo ni en desacuerdo”; sin embargo, 14 de los 
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encuestados que representan un (12.50%) indicaron que, están “de acuerdo”, por otro lado, 

8 de los encuestados que representa un (7.14%) expresaron que están “totalmente en 

desacuerdo” y finalmente, quedando 2 de los encuestados con un (1.79%) indicaron que, 

están “totalmente de acuerdo”. En síntesis, la mayor parte de los encuestados tiene una 

valoración negativa con respecto a los niveles de satisfacción, debido a que el servicio 

percibido no logro satisfacer sus necesidades ni superó sus expectativas, haciendo hincapié 

en la parte de las personas que están ni de acuerdo ni en desacuerdo, ya que algunas personas, 

el hotel si satisface sus necesidades, pero no superó sus expectativas. Por consiguiente, los 

huéspedes no están totalmente complacidos con el servicio obtenido. 

Figura Cruzada 13 

Barras de Calidad de servicio (VI) y la satisfacción del cliente (V2) 

Nota: Elaborado por SPSS 

Interpretación: Analizando la siguiente figura 13, observamos los efectos que se relacionan 

a las dos variables estudiadas. En donde, del 8.93% (8 personas encuestadas) mencionaron 

estar “totalmente de acuerdo” refiriéndose en la calidad que percibieron del hotel en cuanto 

al servicio, teniendo fracción mayoritaria en un 6.25% (7 encuestados) en consecuencia a la 
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satisfacción del cliente con un “ni de acuerdo ni en desacuerdo”; así mismo, un 0.89% (1 

encuestado) con un “totalmente en acuerdo”. En el mismo contexto, el 40.18% (47 

encuestados) valoraron la calidad de servicio como “de acuerdo”, teniendo una fracción 

mayoritaria en un 25.89% (29 encuestados) en consecuencia a la satisfacción del cliente, con 

un “ni de acuerdo ni en desacuerdo”; así mismo, un 11.61% (13 encuestados) valoraron la 

satisfacción como “en desacuerdo”, del mismo modo, el 2.68% (3 encuestados) están 

“totalmente en desacuerdo” y el 1.79% restante (2 personas encuestadas) están “totalmente 

de acuerdo” con la satisfacción del servicio que percibieron. De la misma forma, el 27.70% 

refirieron estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo” sobre la calidad del servicio percibido, 

teniendo una fracción mayoritaria en un 8.93% (10 encuestados) en consecuencia a la 

satisfacción del cliente, con un “ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Así mismo, un 8.04% (9 

encuestados) valoraron la calidad como “de acuerdo”; sin embargo, el 8.04% (9 encuestados) 

están “en desacuerdo”, así mismo, el 2.68% (3 encuestados) expresaron que están 

“totalmente en desacuerdo”. Por otra parte, un 22.3% (25 encuestados) mencionaron que, 

están “en desacuerdo” cuando se les preguntó sobre el servicio que percibieron del hotel, 

teniendo una fracción mayoritaria en un 8.93% (10 encuestados) con un “en desacuerdo” en 

consecuencia a la satisfacción del cliente, así mismo, un 7.14% (8 encuestados) está “ni de 

acuerdo ni en desacuerdo”; sin embargo, un 5.36% (6 encuestados) expresaron que están “de 

acuerdo” y el 0.89% restante (1 en encuestado) está “totalmente en desacuerdo”. Finalmente, 

el 0.89% (1 encuestados) valoraron la calidad de servicio como “totalmente en desacuerdo”, 

teniendo una fracción mayoritaria en un 0.89% (1 encuestados) en consecuencia a la 

satisfacción del cliente con un “de acuerdo”. Para concluir, analizando el resultado podemos 

observar que, en cuanto a la mayor parte de la muestra, esta dio una valoración “de acuerdo” 

respecto a lo que percibieron en cuando a la calidad. Sin embargo, en referencia a la 

satisfacción, los huéspedes expresan que no están “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, ya que 
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el servicio obtenido logra cubrir las necesidades de todo huésped, más no supera sus 

expectativas, lo que se podría determinar que la variable 2 tiene poca valoración positiva 

para que ambas variables de estudio se complementen totalmente y puedan tener una 

correlación muy alta. 

4.1.2. Prueba de hipótesis 

A. Normalidad de hipótesis general 

Si existe relación significativa entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente se 

determina que es Hipótesis alterna. 

Por hipótesis nula se determina si no existe relación significativa entre la calidad del servicio 

y la satisfacción del cliente  

El valor de “p” se muestra de la siguiente forma: p = “sig” 

En tanto, los criterios para la decisión son: 

Si el valor de p < .05 se procede a rechazar la Ho y aceptamos Ha. 

Si el valor de p >= .05 se procede a aceptar la Ho y rechazamos la Ha. 

Tabla 4 

Análisis de normalidad - hipótesis general 

 

Prueba Kolmogorov 

Datos estadísticos gl . Significancia 
Calidad de servicio ,099 112 ,009 
Satisfacción del cliente. ,160 112 ,000 

Nota: Elaborado por SPSS 

Interpretación: Analizando los resultados y debido a que la muestra es mayor a 30, 

tomaremos los valores de significancia de Kolmogórov-Smirnov. Así mismo, de acuerdo 

con la tabla 4, podemos apreciar que, en cuanto a la calidad de servicio y tomando como 

referencia la prueba normalidad, tuvimos como resultado que los datos del valor denominado 

Sig. arrojaron un resultado que es mayor (0,009 > 0.05) concluyendo, se demuestra que, los 

valores son paramétricos. De igual manera, para hacer la comprobación de la satisfacción 
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del cliente (V2), se pudo evidenciar que, como el resultado del valor sig. ha sido menor a 

(0,000 < 0.05), como resultado, los datos obtenidos nos muestran que corresponde a valores 

no paramétricos. Donde procedimos a emplear el denominado Rho Spearman, ya que su 

significancia en ambas variables son cero, siendo que el valor de P < .05 entonces la Ha es 

aceptada y Ho es rechazada, además observamos que, la información y datos no demuestran 

una distribución normal, por consecuencia, en esta tesis se aplicará la estadística No 

Paramétrica. 

Tabla 5 

Análisis de fiabilidad en la calidad de servicio (V1) y satisfacción del cliente (V2) 

Alfa de 
Cronbach.  

Elementos ya 
estandarizados

. . 

Nro. de 
elementos. . 

,855 ,867 2 

 Nota: Elaborado por SPSS. 

Interpretación: Observando la tabla 5, nos muestra que, ambas variables estudiadas como 

“calidad de servicio” y “satisfacción del cliente”, evidenciaron que el alfa de Cronbach y 

basado en ello podemos observar que, el valor de fiabilidad corresponde a 0,855, y esto nos 

da a conocer que presenta una magnitud de “muy alta”, ya que si el valor es > 0.8, nos dice 

que el instrumento fue confiable. 

B. Contraste de hipótesis general 

Tabla 6 

Rho Spearman calidad del servicio (V1) satisfacción del cliente (V2) 

 
Calidad de 

servicio Satisfacción del cliente 
Rho de. 
Spearman. 

Calidad del 
servicio 

Significación (bilateral)  ,0 
Coeficiente de la 
correlación 

1,000 ,615** 

N 112 112 
Satisfacción 
del cliente 

Significación (bilateral)  ,0 
Coeficiente de la 
correlación 

,615** 1,000 

N 112 112 
Nota: Elaborado por SPSS. 
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Interpretación: Analizando la tabla de correlación número 6 basado en los resultados que 

se obtuvieron del coeficiente Rho Spearman =.615*, se demostró que, se determinó que en 

cuanto a las variables mencionadas hay una existencia de correlación positiva moderada en 

la tesis. En otras palabras, para que el cliente sienta satisfacción de una manera positiva, se 

tiene que tener en cuenta que, el hotel debe ofrecer calidad en sus servicios de una manera 

positiva, de esta manera, el mismo efecto será si vemos que la calidad disminuye, también 

se verá disminuida la satisfacción de sus clientes. 

C. Normalidad de hipótesis específica 1 

Si existe relación significativa entre la calidad del servicio y el rendimiento percibido se 

determina que es Hipótesis alterna.  

Si no existe relación significativa entre la calidad del servicio y el rendimiento percibido se 

determina que es Hipótesis nula. 

Tabla 7 

Análisis de normalidad hipótesis especifica 1 

Interpretación: Interpretando esta tabla número 7, observamos que el nivel de significancia 

en cuanto a la dimensión rendimiento percibido resultó inferior a 0.05 (.000 < 0.05) como 

resultado, la información obtenida nos muestra que corresponden a valores no paramétricos, 

por lo tanto, se indicó que, en cuanto a su hipótesis nula, esta fue rechazada; así mismo, en 

cuanto a su hipótesis alterna, esta fue aceptada, eso demostraría que hay una existencia 

significativa en cuanto a su relación. 

 

 
         Prueba Kolmogorov 
Dato estadístico gl Significancia 

Calidad de servicio ,099 112 ,009 

Rendimiento percibido. ,164 112 ,000 

Nota: Elaborado por SPSS 
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Tabla 8 

Análisis de fiabilidad en la calidad de servicio (V1) y el rendimiento percibido (D1 -V2) 

 

Alfa de 
Cronbach 

Elementos 
ya 

estandarizad
os  

Nro. de 
elementos. 

,841 ,859 2 
Nota: Elaborado por SPSS 

Interpretación: Observando la tabla 8, donde podemos ver que “calidad de servicio” y 

también el “rendimiento percibido” evidenciaron que, utilizando la correlación Alfa de 

Cronbach se pudo observar que, el valor de fiabilidad corresponde a 0,841, y esto nos da a 

conocer que presenta una magnitud de “muy alta”, ya que si el valor es > 0.8, nos dice que 

es confiable el instrumento. 

D. Contraste de hipótesis específica 1 

Tabla 9 

Rho de Spearman de la calidad de servicio (V1) y rendimiento percibido (D1 -V2) 

 
Calidad del 

servicio 
Rendimiento 

percibido  
Rho de 
Spearman 

Calidad del 
servicio 

Coeficientes de la 
correlación 

1,000 ,650** 

Significación (bilateral) . ,0 

N 112 112 
Rendimientos 
percibidos 

Coeficientes de la 
correlación 

,650** 1,000 

Significación (bilateral ,0  

N 112 112 

Nota: Elaborado por SPSS. 
Interpretación: Analizando la tabla número 9, podemos constatar que el resultado de 

coeficiente Rho =.650* nos señala que basados en la calidad de un servicio comparándolo 

con rendimiento percibido fue posible hallar una correlación que es positiva y también es 

moderada y esto a un nivel de significancia del 0.01. Es decir, en cuanto a la calidad del 

servicio, cuanto mayor sea, mayor será el rendimiento que perciben los huéspedes acerca del 

servicio que ofrece el hotel, teniendo así un resultado beneficioso para ambos. 
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E. Normalidad de hipótesis específica 2 

Si existe relación significativa entre la calidad del servicio y las expectativas se determina 

que es Hipótesis alterna. 

Si no existe relación significativa entre la calidad del servicio y las expectativas se determina 

que es Hipótesis nula. 

Por ende, si se muestra que el valor de p < .05 se procede a rechazar la Ho y aceptamos Ha. 

De la misma manera, si el valor de p >= .05 se procede a aceptar la Ho y rechazar la Ha. 

Tabla 10 

Análisis de normalidad hipótesis especifica 2.  

  

                Prueba Kolmogorov  

Datos estadísticos gl Significancia 

Calidad de servicio ,099 112 ,009 

Expectativas ,199 112 ,000 

Nota: Elaborado por SPSS. 

Interpretación: Interpretando y analizando esta tabla número 10, podemos conocer que, en 

cuanto a la significancia de la dimensión expectativas, tuvo como resultado un valor 

inferior a 0.05 (.000 < 0.05), por lo tanto podemos determinar que esta información obtenida 

corresponden a valores que son no paramétricos, entonces en cuando a la hipótesis pudimos 

proceder negando hipótesis que es nula y por consecuencia aceptando la hipótesis que es 

alterna, lo que nos pudo demostrar que la calidad del servicio comparándolo con la 

expectativas en un hotel de tres estrellas hay una relación existente. 

Tabla 11 

Análisis de fiabilidad en la calidad de servicio (V1) y las expectativas (D2 -V2) 

Alfa de 
Cronbach. 

 
Elementos ya 
estandarizados

. 
Nro de 

elementos. 
,767 ,777 2 

Nota: Elaborado por SPSS 
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Interpretación: Observando la tabla 11, referente a la “calidad de servicio” y “expectativas” 

pudimos evidenciar que, nos arroja un resultado con un valor de fiabilidad correspondiente 

a 0,767, la cual nos muestra una representación de magnitud “alta”, lo que significa que los 

datos utilizados en el instrumento fueron confiables para el análisis. 

F. Contraste de hipótesis específica 2. 

Tabla 12 

Rho de Spearman de la calidad de servicio (V1) y las expectativas (D2 -V2) 

 Calidad del servicio Expectativa  
Rho de 
Spearman 

Calidad del 
servicio 

Coeficiente de la 
correlación 

1,000 ,428** 

Significación 
(bilateral) 

 ,0 

N 112 112 
Expectativa  Coeficientes de la 

correlación 
,428** 1,000 

Significación 
(bilateral) 

,0  

N 112 112 
Nota: Elaborado por SPSS 

Interpretación: Analizando esta tabla número 12, observamos que, por resultado del 

coeficiente Rho nos dio el valor de =.428* la cual nos mostró que existe una correlación que 

es positiva pero también es moderada a un nivel de significancia del 0.01 en cuanto a la 

calidad del servicio y también sobre las expectativas. Es decir, cuanto mayor sea la calidad 

de servicio ofrecido, las experiencias del huésped mejorarán durante su estadía en el hotel, 

creando así un vínculo de permanencia entre ambos y generando buenas recomendaciones. 

G. Normalidad de hipótesis específica 3 

Por Hipótesis alterna se determina si existe relación significativa entre la calidad del 

servicio y los niveles de satisfacción 

Por hipótesis nula se determina si no existe relación significativa entre la calidad del servicio 

y los niveles de satisfacción. 
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Tabla 13 

Análisis de normalidad hipótesis especifica 3 

Interpretación: Analizando esta tabla número 13, el nivel que se obtuvo en cuando a la 

significancia de los niveles de satisfacción resultó inferior a 0.05 (.000 < 0.05) como 

resultado, los datos que se obtuvieron corresponden a valores no paramétricos, por el cual se 

ha procedido a que la hipótesis nula sea rechazada y como consecuencia aceptamos esta 

hipótesis que es alterna (Ha); eso nos dice que, hay relación importante y significativa en 

cuanto se refiere a la calidad del servicio brindada por el hotel pero además lo compara con 

los niveles de satisfacción en un hotel de tres estrellas, Lima 2022. 

Tabla 14 

Análisis de fiabilidad en la calidad de servicio (V1) y los niveles de satisfacción (D3 -V2) 

Alfa de 

Cronbach. 

Elementos ya 

estandarizados. 

Nro. de 

elementos. 

,751 ,802 2 

Nota: Elaborado por SPSS 

Interpretación: Observando la tabla 14, donde vemos “calidad de servicio” y los “niveles 

de satisfacción” evidenciaron que, utilizando la correlación Alfa de Cronbach, podemos 

identificar que, el valor de fiabilidad corresponde a 0,751, la cual nos muestra una 

representación de magnitud “alta”, lo que nos da a conocer que es confiable el instrumento. 

H. Contraste de hipótesis específica 3 

Prueba Kolmogorov  

Dato estadístico gl Significancia 

Calidad de servicio ,099 112 ,009 

Nivel de satisfacción  ,270 112 ,000 

Nota: Elaborado por SPSS 
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Tabla 15 

Rho de Spearman de calidad de servicio (V1) y los niveles de satisfacción (D3 - V2) 

 Calidad del servicio 
Niveles de 
satisfacción 

Rho de 
Spearman 

Calidad de 
servicio 

Sig. (bilateral)   ,000 

Coeficientes de 
la correlación 

1,000 ,575** 

N. 112 112 

Niveles de 
satisfacción 

Sig. (bilateral) ,0  

Coeficiente de 
la correlación 

,575** 1,000 

N 112 112 

Nota: Elaborado por SPSS 

Interpretación: Analizando esta tabla número 15, observamos el resultado de coeficiente 

Rho =0.575*, esto nos dice que, podemos encontrar una correlación que es positiva y 

moderada y se encuentra a un nivel de significancia del 0.01 si nos basamos en la calidad 

del servicio y también en los niveles de satisfacción. Entonces, si el hotel llegara a ofrecer 

calidad de servicio alta, mayor ha de ser el nivel de satisfacción que tiene el huésped, 

quedando completamente complacido con el servicio percibido. 

4.1.3. Discusión de resultados 

Basándonos explícitamente en el objetivo general, se propuso identificar si existía relación 

entre la variable calidad del servicio y la variable satisfacción del cliente en un hotel de tres 

estrellas, Lima 2022, donde se evidenció, el cumplimiento en cuanto a la hipótesis general, 

donde se concluyó que, fue posible poder identificar si había o no una existencia relacional 

entre ambas variables. Con respecto al marco conceptual, según Larrea (1991), nos dice que, 

la calidad de servicio se trata de una primera impresión que tiene el huésped, entre las 

expectativas y lo compara con el rendimiento que percibió al recibir un servicio o producto. 

Hoffman y Bateson (2012) sobre la variable denominada satisfacción del cliente manifiestan 

que, es una comparación que se da entre las percepciones y las expectativas que surgen al 

obtener un servicio y producto. En el mismo contexto, para las dimensiones de la (V2), según 
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Kotler y Keller (2012), nos habla sobre el rendimiento percibido, en la cual hace referencia 

al juicio que una persona realiza sobre el valor que percibió de un servicio y la compara con 

sus expectativas. Así mismo, mencionaron que, las expectativas se refieren a lo que un 

cliente quiere obtener antes de comprar un producto y están influenciadas por muchos 

factores. Por último, mencionan que, los niveles de satisfacción es una comparación que el 

cliente realiza entre los beneficios recibidos con sus expectativas. 

Referente a las conclusiones de la variable calidad del servicio (v1), podemos 

visualizar que, del total, un 41.07% de los huéspedes expresaron que si están de acuerdo en 

cuanto a la calidad del servicio que percibieron por parte del hotel. Sin embargo, al ser 

consultados sobre la satisfacción del cliente, el 48.21% de los huéspedes dieron una 

valoración regular, indicando que no están ni de acuerdo ni en desacuerdo con la satisfacción 

que tienen debido a que, el hotel solo logra a satisfacer las necesidades de los huéspedes más 

no supera las expectativas por el cual, no están totalmente complacidos con el servicio. 

Asimismo, en la parte inferencial se pudo demostrar que, hay una existencia de un de Rho 

Spearman =.615* y el valor p inferior (.000 < 0.05) y esto nos dice que, es positiva y 

moderada entre ambas variables que fueron estudiadas, por consecuencia se procedió a 

aceptar la (Ha) y rechazamos (Ho), lo que nos confirma que, fue posible hallar con pruebas, 

que había una existencia relacional entre ambas variables estudiadas. En comparación, con 

otros resultados como el de Avilés (2018), donde la calidad de servicio que percibieron los 

huéspedes es siempre buena y la satisfacción es casi siempre buena, sin embargo, con el Rho 

de Spearman = 210* se determina que, hay una existencia identificada de correlación 

positiva y débil entre las dos variables, la cual si se mejora la manera de cómo se ofrece los 

servicio, lo huéspedes quedan totalmente complacidos. De la misma forma, Chauca (2021) 

evidenció que, en cuanto a la calidad de servicio que percibieron los huéspedes es alta, con 

respecto a la atención que brinda el hotel, por ende, quedan satisfechos con el servicio, sin 
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embargo, se determina con el Rho = 233 una correlación positiva baja, haciendo hincapié 

que hay huéspedes que perciben la calidad de manera moderada. 

Basándonos en el objetivo número uno, la cual se propuso poder identificar la 

relación que hay entre calidad del servicio y el rendimiento percibido en un hotel de tres 

estrellas, Lima 2022, donde se evidenció, el cumplimiento en relación con hipótesis 

especifica número 1, donde se demostró que, si existe relación importante entre ambos, 

debido a que, 48 huéspedes que representan un (42.86%) mencionaron que, no están “ni de 

acuerdo ni en desacuerdo” respecto al rendimiento percibido del servicio que obtuvieron del 

hotel. En cuanto se refiere al análisis inferencial, se pudo determinar que hay correlación 

positiva moderada basados en el Rho de Spearman = 0.650* Y valor p = -,000. Por lo tanto, 

dado que p < 0,05 podemos dar como resultado que se decidió a que la Ho sea rechazada y 

la Ha sea aceptada. En comparación, con otros resultados como el de Cruz y Infante (2022) 

mencionaron que, 52 usuarios (55,9%) manifestaron haber tenido una calidad de atención 

alta, además que también contemplaron un alto valor percibido, esto nos permite interpretar 

si llega a haber una existencia relación en cuanto a la variable y dimensión se refiere. Así 

mismo, se demostró en cuanto al Rho de Spearman, que esta dio como resultado 0,781 y 

valor p =,000, por lo tanto, dado que p < 0,05, quedó como evidencia que si existió 

correlación que es positiva y alta basado en la variable y dimensión mencionadas. Por 

conclusión procedemos a aceptar la hipótesis que es la alterna y por consecuencia de rechaza 

la hipótesis que es nula. 

Para el segundo objetivo se propuso identificar si existe una relación en cuanto se 

refiere a calidad de servicio y las expectativas en un hotel de tres estrellas, Lima 2022, se 

evidenció, el cumplimiento de la hipótesis específica número dos, la cual nos pudo demostrar 

que había una existencia. Donde el 42.86% de los huéspedes expresan que no están ni de 

acuerdo ni en desacuerdo con las expectativas que tienen sobre el servicio percibido por 
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parte del hotel, ya que, por un lado, los empleados si brindan un buen trato, pero por otro 

lado el hotel no cuenta con todas las comodidades que les haga ofrecer una buena experiencia 

durante la estadía del cliente. Asimismo, se pudo demostrar que, hay una relación que es 

significativa en cuanto se refiere a la calidad comparándolo con las expectativas, dado que 

p = (.000 < 0.05) procedemos a que la Ho sea rechazada y por consecuencia la Ho sea 

aceptada, de esta manera se concluye que, podemos confirmar que la correlación que nos 

arroja es positiva y también moderada basados en el Rho de Spearman=0.428. En 

comparación con otros resultados como el de Loreña (2019), los huéspedes expresan que 

casi nunca se cumple con las expectativas que tienen acerca del servicio que obtuvieron con 

un valor mayor de 58 % del total de los encuestados, del mismo modo brindan una valoración 

negativa con la empatía y fiabilidad, la cual se pudo demostrar con el Rho de Spearman = 

441* demostrando que, se pudo comprobar que había una existencia de correlación positiva 

y moderada. De la misma manera, Cruz y Infante (2022) evidenciaron que, el 59% de los 

encuestados mencionaron que, el hotel pudo alcanzar un nivel alto entre la calidad de 

atención en comparación con las expectativas con un Rho= 722 determinando que, existe 

una correlación que es positiva alta, debido a que las expectativas se relacionan con las 

atenciones anteriores, recomendaciones y el retorno por el mismo servicio. 

Finalmente, basados en el objetivo específico número tres, se demostró que, si se 

pudo hallar una relación que es significativa e importante entre la calidad de servicio y la 

dimensión nivel de satisfacción, además se evidenció el cumplimiento de la hipótesis 

específica número tres, la cual. Donde en los resultados el 52.68% de los huéspedes expresan 

que en cuanto al nivel de satisfacción están en desacuerdo, ya que, el servicio que ofrece el 

hotel no supera las expectativas, por consiguiente, los huéspedes no quedan totalmente 

complacidos con lo percibido. En cuanto al análisis inferencial, se pudo demostrar que, 

calidad del servicio con la dimensión nivel de satisfacción tenían relación entre sí. Además, 
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también se pudo demostrar que, identificamos una correlación que es positiva y moderada 

con Rho =0.575*, y valor p =,000. Por lo tanto, dado que p < 0,05 podemos concluir que, se 

procede a que en referencia a la hipótesis que es nula, esta sea rechazada y por consecuencia 

se acepta la hipótesis que es alterna. En comparación, con otros resultados como el de Cruz 

y Infante (2022) mencionaron que, de acuerdo a la calidad de atención el 64.5% de los 

huéspedes expresaron que esta tiene un nivel alto, así como también un alto valor en nivel 

de satisfacción, debido a que sus clientes quedan complacidos con los servicios que ofrece 

el hotel, lo que demuestra que, se puede concluir que hay relación que es significativa, 

determinando con el Rho de Spearman ,805 que tiene una relación que es positiva y alta. 
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CAPÍTULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1. Conclusiones 

Primero: Demostramos que, hay relación que es significativa e importante entre las 

variables calidad de servicio y la satisfacción del cliente en un hotel de tres 

estrellas, Lima 2022, donde los datos demostraron que, de las 112 personas 

encuestadas por el lado de calidad de servicio, un 41.96% que corresponden a 47 

huéspedes, mencionaron que se encuentran de acuerdo con la calidad de servicio 

que recibieron por parte del hotel, mientras que por el lado de satisfacción del 

cliente, de las 112 personas encuestadas, un 48,21% que corresponden a 54 

huéspedes mencionaron que no se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

además podemos observar a través del valor de coeficiente de correlación Rho 

Spearman =.615*, reflejaron una correlación positiva moderada, y esto nos indica 

que, los clientes del hotel están de acuerdo en que la calidad de servicio influye 

significativamente en la satisfacción del cliente. Por otro lado, en cuanto a los 

resultados inferenciales se aceptó la Ha y se procedió a rechazar la Ho. Por 

último, con base a la información analizada se pudo observar que la mayor parte 

de la muestra dio una valoración de acuerdo con respecto a la calidad del servicio 

que recibieron por parte del hotel, aunque en cuanto a la satisfacción, los clientes 

manifestaron que se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, es decir en un 

término medio, porque el servicio que recibieron si logró cubrir sus necesidades, 

más no pudo superar sus expectativas, lo que nos da a entender que la variable 2 

tiene poca valoración positiva para que ambas variables de estudio se 

complementen totalmente.  

Segundo: Así también, demostramos que, hay una relación entre lo que conocemos como 

calidad del servicio sobre el rendimiento percibido en un hotel de tres estrellas, 



 
 
 

67 
 

Lima 2022, donde los resultados descriptivos mostraron que, de las 112 personas 

que fueron encuestadas, un 42.82% expresaron que no están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo con respecto al rendimiento percibido del servicio que recibieron por 

parte del hotel, en cuanto al análisis inferencial se evidenció que dado que los 

resultados del valor del coeficiente de correlación Rho Spearman fueron =.650*, 

se reflejó una correlación positiva moderada, por consecuencia se aceptó la Ha y 

se procedió a rechazar la Ho. Es decir, en cuanto al rendimiento percibido, una 

parte mayoritaria de los encuestados expresaron que se encuentran ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, ya que analizando los indicadores de esta dimensión, la mayor 

parte de las personas encuestadas dieron resultados desfavorables con respecto a 

las percepciones que tenían del hotel como por ejemplo la publicidad que se 

muestra y lo que es en realidad, la calidad del hotel con base a otros hoteles; sin 

embargo, en cuanto al desempeño adecuado y al buen trato por parte del personal, 

algunos de los huéspedes dieron una valoración positiva, demostrando de esa 

manera un resultado regular en cuanto al rendimiento que percibieron. 

Tercero: En el mismo contexto, se pudo probar que, hay relación que es significativa e 

importante entre la calidad del servicio sobre las expectativas en un hotel de tres 

estrellas, Lima 2022, donde los resultados descriptivos evidenciaron que, un 

42.86% del total de 112 personas que fueron encuestadas, manifestaron que, no se 

encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo con respecto a las expectativas que 

tienen sobre el servicio percibido, es por ello en el análisis inferencial, se identificó 

que fue posible hallar una existencia de una correlación positiva pero moderada 

en relación al coeficiente Rho Spearman =.0.428* y el valor p=,000, por la cual la 

Ho es rechazada y la Ha fue aceptada. Es decir, la mayor parte de las personas 

encuestadas dan una respuesta regular con respecto a las expectativas, ya que, 
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debido a los indicadores de medición, si bien es cierto, el hotel tiene un personal 

excelente, sin embargo, no cuenta con todas las comodidades para que el huésped 

pueda tener una buena experiencia durante su estadía y por volver a optar por el 

mismo servicio, así como brindar buenas recomendaciones. 

Cuarto: Como último, se mostró que, existe una relación que es significativa entre la 

variable calidad de servicio y los niveles de satisfacción en un hotel de tres estrellas, 

Lima 2022, donde los resultados descriptivos evidenciaron que, un 52.68% del total 

de 112 personas encuestadas, respondieron estar en desacuerdo con respecto al 

nivel de satisfacción. Así mismo, en el análisis inferencial, se determinó que existe 

una correlación que es positiva, pero moderada con el coeficiente de correlación 

Rho Spearman =.0575 y p=,000, rechazando la (Ho) y aceptando la (Ha). Es decir, 

el hotel puede cubrir necesidades básicas de todo huésped, sin embargo, la calidad 

de servicio que ofrece no llega a cubrir sus expectativas ni a superarlas, lo que 

provoca que el cliente no quede totalmente complacido. 
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5.2. Recomendaciones 

Primero: Basados en los resultados del objetivo general, recomendamos al administrador 

del hotel, mantener actualizadas sus plataformas digitales de acorde al servicio 

que ofrece, evaluar el comportamiento del cliente a través de una encuesta con la 

finalidad de medir el nivel de satisfacción tomando en cuenta sus sugerencias para 

una ofrecer un mejor servicio, así mismo realizar mantenimiento al equipamiento 

e instalaciones del hotel, este plan de mejora continua tendría que realizarse 

mensualmente, estudiando los gustos del cliente, finalmente el administrador 

debe entender que este trabajo se debe hacer en conjunto, ya que todos tienen el 

mismo objetivo de lograr la plena satisfacción del huésped. 

Segundo: Con base a los resultados del segundo objetivo, se recomienda al administrador 

del hotel, actualizar las publicaciones de su página web, porque deberían ir de 

acuerdo al servicio que ofrece. Así mismo conversar entre los gerentes o 

accionistas para ver si es factible hacer algunas modificaciones en cuanto a la 

infraestructura puesto que no cuenta con mucha iluminación además de tener un 

aspecto antiguo, por ello se sugiere modernizar sus instalaciones para que de esa 

manera el huésped sienta que lo que percibió es de acorde a lo que vio en la 

publicidad y el resultado será favorable para ambos.  

Tercero: Según con los resultados del tercer objetivo, se recomienda al administrador del 

hotel, trabajar en equipo con el personal de limpieza o persona en cargada del 

turno, para que de manera minuciosa se haga una inspección interna en todas las 

habitaciones antes de que sean puestos a reserva, de esa manera poder detectar 

pequeñas falencias y si todo está en buenas condiciones. Así mismo, cada 3 o 6 

meses realizar un mantenimiento preventivo a todos aquellos equipos de uso para 

prolongar su vida útil y evitar que tengan averías, finalmente contar con un plan 
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de eventualidad en caso de que haya algunos acontecimientos, así para darle una 

solución inmediata al huésped. Ya que, hoy en día, por tema de la pandemia los 

huéspedes solo buscan comodidad, seguridad e higiene, sin importar el precio o 

categoría, si el lugar es óptimo el cliente vuelve. 

Cuarto: Según los resultados del tercer objetivo, se recomienda al administrador del hotel 

realizar una comunicación post venta para medir el grado satisfacción que ha tenido 

los huéspedes. Así mismo tomar en cuenta las recomendaciones o sugerencias que 

los huéspedes brindan a través de las plataformas digitales después de su estadía 

para que de esa manera tener conocimiento que es lo que falta mejorar y 

posteriormente brindar un mejor servicio cubriendo o superando sus expectativas. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de consistencia 

La calidad de servicio y su incidencia en la satisfacción del cliente en un hotel de tres estrellas, Lima 2022 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis Variables Diseño metodológico 

Problema general 

¿De qué manera se relaciona la 
calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en un 
hotel de tres estrellas, Lima 
2022? 

Problemas específicos 

¿De qué manera se relaciona la 
calidad de servicio con el 
rendimiento percibido en un 
hotel de tres estrellas, Lima 
2022? 

¿De qué manera se relaciona la 
calidad de servicio con las 
expectativas en un hotel de tres 
estrellas, Lima 2022? 

¿De qué manera se relaciona la 
calidad de servicio con los 
niveles de satisfacción en un 
hotel de tres estrellas, Lima 
2022? 

Objetivo general 

Identificar la relación entre la 
calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en un 
hotel de tres estrellas, Lima 2022 

 

Objetivos específicos 

Identificar la relación entre la 
calidad de servicio y el 
rendimiento percibido en un 
hotel de tres estrellas, Lima 2022 

Identificar la relación entre la 
calidad de servicio y las 
expectativas en un hotel de tres 
estrellas, Lima 2022 

Identificar la relación entre la 
calidad de servicio y los niveles 
de satisfacción en un hotel de tres 
estrellas, Lima 2022 

Hipótesis general 

Existe relación significativa entre 
la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en un hotel 
de tres estrellas, Lima 2022 

 

Hipótesis específicas 

Existe relación significativa entre 
la calidad de servicio y el 
rendimiento percibido en un hotel 
de tres estrellas, Lima 2022 

Existe relación significativa entre 
la calidad de servicio y las 
expectativas en un hotel de tres 
estrellas, Lima 2022 

Existe relación significativa entre 
la calidad de servicio y los niveles 
de satisfacción un hotel de tres 
estrellas, Lima 2022 

V 1: Calidad de 
servicio 

Dimensiones 

 Fiabilidad 
 Empatía 
 Seguridad 
 Capacidad de 

respuesta 
 Elementos 

tangibles 

 

V2: Satisfacción 
del cliente 

Dimensiones 

 Rendimiento 
percibido 

 Expectativas 
 Nivel de 

satisfacción 

 

Tipo de Investigación 

Básica 

Método y diseño de la 
Investigación 

Método: Deductivo, 
analítico e hipotético 

 Diseño: No experimental 
de tipo transversal 
correlacional.  

Enfoque: Cuantitativo 

 

Población y muestra 

Población: Conformada por 
un total de 158 personas. 

Muestra: Se toma a 112 
huéspedes que se alojaron 
en el hotel. 
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Anexo 2: Variable independiente y operacionalización  

 

Variable Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala de 

medición 

Escala de 

valorativa 

(Niveles o rangos) 

 

 

 

 

 

 

Calidad de servicio  

 

La calidad del servicio está 

compuesta por estrategias, por 

el cual, mediante sus cinco 

dimensiones, nos ayuda a poder 

medir la satisfacción que 

percibe el cliente, buscando así 

cumplir sus expectativas a 

través de un servicio que 

obtienen 

 

Fiabilidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Capacidad de 

respuesta 

  

 

 

 Formalidad en la 

información  

 Cumplimiento con las 

reservas programadas 

 Información clara y precisa 

del todo el servicio que 

ofrecen  

 Calificación del servicio del 

hotel a través de las 

plataformas digitales 

 

 Atención rápida y sin 

problemas  

 Disposición de todo el 

personal de servicio 

 Buen trato y servicio de 

principio a fin  

 Grado de conocimiento  

 

 

 

Ordinal 

 

 

Escala de Likert 

 

1: Totalmente en 

desacuerdo 

2: En desacuerdo 

3: Ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo 

4: De acuerdo 

5: Totalmente de 

acuerdo 
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Elementos 

tangibles 

 

 

 

 

 

 

Empatía 

 

 

 

 

 

 

Seguridad 

 

 Estado de la infraestructura  

 Equipo e instalaciones 

 Adecuación del material del 

mantenimiento y aseo 

 Presentación del personal 

 

 

 

 Atención personalizada 

 Interés por ayudar al cliente 

 Escucha activa en cuanto las 

consultas  

 

 

 

 

 Ubicación  

 Seguridad en la transacción  
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Anexo 3: Variable dependiente y operacionalización 

 

Variable Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala 

de 

medición 

Escala de 

valorativa (Niveles 

o rangos) 

 

 

 

Satisfacción del 

cliente 

La satisfacción del cliente se 

evalúa después que el usuario 

haya recibido un producto o 

servicio, donde el mismo hace 

una comparación entre lo que 

percibe y lo que esperaba 

recibir, determinado así, si la 

calidad en cuanto al servicio 

fue buena o mala, teniendo  

como consecuencia el retorno 

o cambiar de lugar de compra 

Rendimiento 

percibido 

 

 

 

Expectativas 

 

 

 

 

 

Nivel de 

satisfacción 

 Resultados 

 Percepciones 

 Desempeño 

 

 Motivaciones 

 Experiencia de las 

atenciones anteriores 

 Permanencia y 

recomendación 

 

 Satisfacción e 

insatisfacción 

 Complacencia 

 

 

Ordinal 

 

Escala de Likert 

 

1: Totalmente en 

desacuerdo 

2: En desacuerdo 

3: Ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo 

4: De acuerdo 

5: Totalmente de 

acuerdo 
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Anexo 4: Instrumento de recolección de datos 

 

La calidad de servicio y su incidencia en la satisfacción del cliente en un hotel de tres 

estrellas, Lima 2022 

Instrumento de recolección de datos 

 
Estimado huésped:  

A continuación, le presentamos afirmaciones sobre la calidad de servicio y su incidencia en 

la satisfacción del cliente. Marque con un aspa (X), de acuerdo con lo que considere 

adecuado. Por favor, le pedimos encarecidamente que sea lo más sincero posible. 

Datos Informativos 

 

Sexo: Hombre    Mujer      Edad: 23 -25     26 - 30            31 a + 

 

Cuestionario Calidad de servicio  

Escala valorativa 

1 2 3 4 5 
Totalmente en 

desacuerdo 
Algo en 

desacuerdo 
Ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo 
De acuerdo Totalmente de 

acuerdo 

N ITEMS 1 2 3 4 5 

Dimensión: Fiabilidad  

1 

Está de acuerdo que la información brindada por el hotel de 
manera virtual o presencial es formal 

           

2 
El hotel cumple con las reservaciones programadas de acuerdo 
a sus necesidades           

3 

Está de acuerdo que recepción informa con exactitud sobre 

todos los servicios que ofrece el hotel      

4 

Está de acuerdo que la calificación del hotel en las plataformas 

digitales influye en su decisión para contratar los servicios de 

un alojamiento      

Dimensión: Capacidad de respuesta           
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Cuestionario de Satisfacción del cliente 

Escala valorativa 

1 2 3 4 5 
Totalmente en 

desacuerdo 
Algo en 

desacuerdo 
Ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo 
De acuerdo Totalmente 

de acuerdo 

 

5 Considera usted que la atención brindada por hotel es rápida           

6 
Usted considera que el personal está siempre dispuesto a 
resolver sus dudas o reclamo           

7 

Considera usted que el personal tiene conocimiento del servicio 

que ofrece 

           

Dimensión: Elementos tangibles 

8 La infraestructura del hotel es acorde al servicio ofrecido           

9 

Las instalaciones y el equipamiento del hotel se encontraban en 

buenas condiciones conforme a sus necesidades      

10 

El mobiliario de la habitación como cama, armario, sofá, baño, 
sabanas, edredones entre otros, se encontraban en buen estado 
y limpias           

11 
El personal del hotel tiene una imagen limpia y agradable para 
su atención           

Dimensión: Empatía 

12 El personal del hotel brinda una atención personalizada            

13 

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

bienestar      

14 

Está de acuerdo que personal del hotel es empático frente a 

inquietudes que ha podido tener      

Dimensión:  Seguridad      

15 Crees usted que la ubicación del hotel es accesible y segura      

16 

Considera usted que las transacciones digitales de pago que 

realiza en el hotel son seguras      

N ITEMS 1 2 3 4 5 
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https://forms.gle/fbu513v5qiRR8omZ9 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 Dimensión: Rendimiento percibido 

17 
El personal le brindó un buen trato y servicio en todo momento 
durante su estadía      

18 La publicidad del hotel es acorde al servicio percibido      

19 
La calidad de servicio del hotel es la misma que se percibe en 
otros hoteles      

20 El desempeño del personal del hotel fue el adecuado           

Dimensión: Expectativas 

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

22 
El hotel cuenta con todas las comodidades para tener una 
buena experiencia durante su estadía            

23 
 Recomendaría algún familiar o amigos sobre los servicios que 
brinda este hotel      

Dimensión: Niveles de satisfacción 

24 El hotel logró satisfacer sus necesidades      

25 El servicio que ofreció el hotel superó sus expectativas      
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Anexo 5: Carta de presentación  
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Anexo 6: Validez de juicio de expertos 
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Anexo 7: Base de datos 

 

Nro. Genero p1 p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 p10 p11 p12 p13 p14 p15 p16 p17 p18 p19 p20 p21 p22 p23 p24 p25 V1D1 V1D2 V1D3 V1D4 V1D5 V1 V2D1 V2D2 V2D3 V2

1 M 5 4 4 3 4 5 4 3 2 3 4 4 4 4 5 4 4 2 3 4 4 3 3 3 3 4,00 4,33 3,00 4,00 4,50 3,97 3,25 3,33 3,00 3,19

2 H 3 3 4 4 4 3 4 2 2 3 3 3 4 4 5 4 5 2 2 4 4 2 2 2 2 3,50 3,67 2,50 3,67 4,50 3,57 3,25 2,67 2,00 2,64

3 M 5 5 4 4 4 4 4 1 2 5 4 4 4 4 5 4 4 2 4 4 4 3 2 2 2 4,50 4,00 3,00 4,00 4,50 4,00 3,50 3,00 2,00 2,83

4 H 3 3 4 4 3 4 4 2 3 3 4 4 4 4 4 4 4 1 3 4 4 3 2 2 2 3,50 3,67 3,00 4,00 4,00 3,63 3,00 3,00 2,00 2,67

5 M 4 4 4 5 3 4 4 1 1 1 4 4 4 4 4 4 4 1 2 4 4 2 2 2 2 4,25 3,67 1,75 4,00 4,00 3,53 2,75 2,67 2,00 2,47

6 H 3 4 4 5 4 4 4 1 2 2 3 3 3 3 4 4 3 1 2 3 4 2 2 2 2 4,00 4,00 2,00 3,00 4,00 3,40 2,25 2,67 2,00 2,31

7 H 2 2 3 4 2 2 2 1 1 1 2 2 2 2 3 3 2 1 1 2 4 1 1 1 1 2,75 2,00 1,25 2,00 3,00 2,20 1,50 2,00 1,00 1,50

8 M 4 4 4 4 4 4 4 1 2 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4,00 4,00 2,50 3,33 4,00 3,57 3,50 3,67 3,00 3,39

9 M 3 3 4 4 2 4 2 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3,50 2,67 3,50 3,33 4,00 3,40 3,75 3,67 4,00 3,81

10 H 4 4 4 4 4 4 4 1 1 1 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 4,00 4,00 1,50 4,00 4,00 3,50 4,00 3,67 2,50 3,39

11 M 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 2 2 3,00 3,00 2,25 3,00 3,00 2,85 3,00 3,00 2,00 2,67

12 M 4 4 2 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 2 2 2 2 3,50 4,00 3,25 4,00 4,00 3,75 3,00 2,67 2,00 2,56

13 M 3 4 4 4 4 4 4 2 3 3 4 3 3 3 4 4 3 2 2 3 4 2 2 2 2 3,75 4,00 3,00 3,00 4,00 3,55 2,50 2,67 2,00 2,39

14 M 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 4 3 3 4 4 4 4 2 2 4 4 2 2 2 2 4,00 4,00 2,50 3,33 4,00 3,57 3,00 2,67 2,00 2,56

15 H 4 4 2 4 4 4 3 1 2 2 3 3 3 3 4 4 3 1 1 3 5 2 2 1 1 3,50 3,67 2,00 3,00 4,00 3,23 2,00 3,00 1,00 2,00

16 M 4 4 2 4 4 4 3 1 2 2 4 3 3 3 4 4 3 1 2 3 5 2 2 2 1 3,50 3,67 2,25 3,00 4,00 3,28 2,25 3,00 1,50 2,25

17 M 4 4 3 4 4 4 3 2 3 2 4 3 3 4 4 4 4 2 2 4 4 3 3 3 2 3,75 3,67 2,75 3,33 4,00 3,50 3,00 3,33 2,50 2,94

18 H 4 4 2 4 4 3 3 2 2 2 4 3 4 4 4 4 4 2 2 4 4 3 3 2 2 3,50 3,33 2,50 3,67 4,00 3,40 3,00 3,33 2,00 2,78

19 M 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5,00 4,33 4,75 5,00 5,00 4,82 4,50 4,00 4,00 4,17

20 M 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3,50 4,00 3,25 4,00 4,00 3,75 4,00 4,00 4,00 4,00

21 H 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 4 4 4 4 4,75 4,33 4,00 5,00 5,00 4,62 4,25 4,33 4,00 4,19

22 M 1 3 1 3 2 2 3 1 2 2 2 2 3 3 4 4 3 2 2 4 4 3 2 2 2 2,00 2,33 1,75 2,67 4,00 2,55 2,75 3,00 2,00 2,58

23 H 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4,00 4,00 3,75 4,00 4,00 3,95 3,75 4,00 4,00 3,92

24 M 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00

25 M 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4,00 4,00 3,75 4,00 4,50 4,05 3,50 3,33 4,00 3,61

26 H 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00

27 H 3 3 2 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3,00 3,67 3,50 4,00 4,50 3,73 3,75 3,00 3,00 3,25

28 H 2 3 2 4 3 3 3 2 2 2 3 3 3 3 4 4 3 2 2 3 4 2 2 2 2 2,75 3,00 2,25 3,00 4,00 3,00 2,50 2,67 2,00 2,39

29 H 5 4 4 5 4 5 4 2 2 2 5 4 5 5 4 4 4 2 2 5 5 3 3 4 2 4,50 4,33 2,75 4,67 4,00 4,05 3,25 3,67 3,00 3,31

30 M 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 2 3 3 4 4 3 2 3 3 4 3 3 3 2 4,00 4,00 3,25 2,67 4,00 3,58 2,75 3,33 2,50 2,86

31 M 4 4 4 5 4 5 4 1 2 2 4 4 4 4 3 4 4 2 2 4 3 2 2 2 2 4,25 4,33 2,25 4,00 3,50 3,67 3,00 2,33 2,00 2,44

32 M 3 2 3 5 2 3 3 2 2 2 4 3 3 2 4 4 2 2 2 3 4 2 2 2 2 3,25 2,67 2,50 2,67 4,00 3,02 2,25 2,67 2,00 2,31

33 M 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4,00 3,67 3,00 3,33 4,00 3,60 3,50 3,33 3,00 3,28

34 H 3 4 2 4 3 2 2 1 2 2 3 3 2 2 5 4 3 1 1 3 4 2 2 2 1 3,25 2,33 2,00 2,33 4,50 2,88 2,00 2,67 1,50 2,06

35 M 3 4 4 5 4 4 4 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 3 2 2 2 2 4,00 4,00 2,50 4,00 4,00 3,70 3,00 2,33 2,00 2,44

36 H 3 2 2 5 3 2 3 2 2 2 5 3 3 3 5 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3,00 2,67 2,75 3,00 4,00 3,08 2,50 2,33 2,00 2,28

37 M 4 4 2 4 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 4 4 2 2 2 2 4 2 2 2 2 3,50 2,67 2,25 2,00 4,00 2,88 2,00 2,67 2,00 2,22

38 M 1 1 1 5 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 5 5 1 1 1 1 4 1 1 1 1 2,00 1,00 1,50 1,00 5,00 2,10 1,00 2,00 1,00 1,33

39 M 4 2 2 3 3 2 3 2 2 2 4 2 2 2 3 3 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2,75 2,67 2,50 2,00 3,00 2,58 2,00 2,67 2,00 2,22

40 M 4 4 4 3 4 5 4 2 1 1 4 4 4 4 5 4 3 2 2 4 4 1 1 1 1 3,75 4,33 2,00 4,00 4,50 3,72 2,75 2,00 1,00 1,92

41 H 4 2 2 4 1 4 2 1 1 1 4 3 3 3 4 4 3 2 2 3 3 1 1 1 1 3,00 2,33 1,75 3,00 4,00 2,82 2,50 1,67 1,00 1,72

42 M 4 4 4 3 4 4 4 1 1 1 4 4 4 4 4 4 4 1 2 4 3 1 1 1 1 3,75 4,00 1,75 4,00 4,00 3,50 2,75 1,67 1,00 1,81

43 H 4 4 4 5 4 4 4 2 2 2 4 4 4 4 3 3 4 2 2 4 3 2 2 2 2 4,25 4,00 2,50 4,00 3,00 3,55 3,00 2,33 2,00 2,44

44 H 4 5 4 4 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 4 4 2 1 2 3 4 2 2 2 2 4,25 3,00 2,50 2,00 4,00 3,15 2,00 2,67 2,00 2,22

45 H 4 4 4 5 4 4 4 2 2 2 4 4 4 4 4 4 3 1 2 4 3 1 2 2 2 4,25 4,00 2,50 4,00 4,00 3,75 2,50 2,00 2,00 2,17

46 M 4 4 4 3 3 4 4 2 2 2 3 4 4 4 3 3 3 2 2 4 3 2 2 2 2 3,75 3,67 2,25 4,00 3,00 3,33 2,75 2,33 2,00 2,36

47 H 3 4 4 4 4 4 4 2 2 2 3 4 4 4 4 3 4 2 2 4 3 2 2 2 2 3,75 4,00 2,25 4,00 3,50 3,50 3,00 2,33 2,00 2,44

48 M 3 2 3 4 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 4 3 3 2 1 3 4 1 1 1 1 3,00 3,00 2,00 3,00 3,50 2,90 2,25 2,00 1,00 1,75

49 H 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5,00 5,00 4,25 4,00 5,00 4,65 4,00 4,33 4,00 4,11

50 H 4 4 4 5 4 4 4 1 1 1 3 4 4 4 3 3 4 1 1 4 4 1 1 1 1 4,25 4,00 1,50 4,00 3,00 3,35 2,50 2,00 1,00 1,83

51 H 4 4 4 3 4 4 4 2 2 2 4 3 3 3 4 3 3 2 2 3 4 2 2 2 2 3,75 4,00 2,50 3,00 3,50 3,35 2,50 2,67 2,00 2,39

52 M 3 3 3 4 3 3 3 2 2 3 4 3 3 3 4 4 3 2 2 3 5 2 2 2 2 3,25 3,00 2,75 3,00 4,00 3,20 2,50 3,00 2,00 2,50

53 M 4 4 3 4 4 3 3 2 2 2 4 3 3 3 4 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3,75 3,33 2,50 3,00 3,50 3,22 2,50 2,33 2,00 2,28

54 M 4 4 3 4 4 4 4 2 2 2 4 4 4 4 4 3 4 2 2 4 3 2 2 2 2 3,75 4,00 2,50 4,00 3,50 3,55 3,00 2,33 2,00 2,44

55 H 4 4 3 4 4 3 3 2 2 2 4 3 3 3 4 3 3 2 2 3 4 2 2 2 2 3,75 3,33 2,50 3,00 3,50 3,22 2,50 2,67 2,00 2,39

56 M 3 4 4 3 4 4 2 2 2 2 4 4 4 4 4 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3,50 3,33 2,50 4,00 3,50 3,37 2,50 2,33 2,00 2,28

57 M 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 5 4 4 4 5 5 4 3 3 4 4 3 3 3 3 5,00 5,00 3,75 4,00 5,00 4,55 3,50 3,33 3,00 3,28

58 H 4 4 4 5 3 4 4 2 2 2 3 4 4 4 4 4 4 2 3 4 3 2 2 2 2 4,25 3,67 2,25 4,00 4,00 3,63 3,25 2,33 2,00 2,53

59 M 4 4 3 4 4 3 3 2 2 2 4 3 3 3 4 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 3,75 3,33 2,50 3,00 3,50 3,22 2,50 2,33 2,00 2,28

60 M 3 3 3 4 4 3 3 2 2 2 3 3 3 3 4 3 3 2 2 4 3 2 2 2 2 3,25 3,33 2,25 3,00 3,50 3,07 2,75 2,33 2,00 2,36

61 H 4 4 4 4 3 4 4 2 2 2 4 3 3 3 4 3 3 2 2 3 4 2 2 2 2 4,00 3,67 2,50 3,00 3,50 3,33 2,50 2,67 2,00 2,39

62 M 4 4 4 4 3 4 4 2 2 2 4 4 4 4 4 3 3 2 2 4 4 2 2 2 2 4,00 3,67 2,50 4,00 3,50 3,53 2,75 2,67 2,00 2,47

63 H 3 2 3 4 2 3 2 2 2 2 4 3 3 3 4 3 3 2 2 3 4 2 2 2 2 3,00 2,33 2,50 3,00 3,50 2,87 2,50 2,67 2,00 2,39

64 M 4 4 4 4 3 4 4 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 2 3 2 2 4,00 3,67 2,50 4,00 4,00 3,63 3,00 3,00 2,00 2,67

65 H 4 4 4 4 3 4 4 2 2 2 4 3 3 3 4 3 3 2 2 3 4 2 2 2 2 4,00 3,67 2,50 3,00 3,50 3,33 2,50 2,67 2,00 2,39

V1D1 V1D2 V1D5 V2D1 V2D2 V2D3V1D3 V1D4

VALORES DE LA ESCALA DE LIKERT

Totalmente en 

desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo
De acuerdo Totalmente de acuerdo

5

Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre

1 2 3 4

1 2 3 4 5
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65 H 4 4 4 4 3 4 4 2 2 2 4 3 3 3 4 3 3 2 2 3 4 2 2 2 2 4,00 3,67 2,50 3,00 3,50 3,33 2,50 2,67 2,00 2,39

66 H 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 2 3 2 2 4,00 4,00 2,50 4,00 4,00 3,70 3,00 3,00 2,00 2,67

67 M 3 4 2 4 4 3 3 2 2 3 4 3 3 3 4 4 3 2 2 3 4 2 2 2 2 3,25 3,33 2,75 3,00 4,00 3,27 2,50 2,67 2,00 2,39

68 M 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4,75 4,00 4,00 3,00 5,00 4,15 4,00 4,33 3,50 3,94

69 H 3 3 3 4 3 3 3 1 2 3 4 3 3 3 5 5 3 2 2 4 4 2 2 2 2 3,25 3,00 2,50 3,00 5,00 3,35 2,75 2,67 2,00 2,47

70 M 4 4 4 5 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4,25 4,00 3,25 4,00 4,00 3,90 3,75 4,00 3,50 3,75

71 H 3 3 2 4 2 2 2 1 1 1 3 3 3 3 4 4 3 2 2 2 4 2 2 2 1 3,00 2,00 1,50 3,00 4,00 2,70 2,25 2,67 1,50 2,14

72 M 3 3 2 4 3 2 2 2 2 3 4 3 2 2 4 4 2 1 1 3 4 2 2 2 2 3,00 2,33 2,75 2,33 4,00 2,88 1,75 2,67 2,00 2,14

73 M 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 3 4 5 4 4 4 3 4,25 4,00 4,00 4,00 5,00 4,25 3,75 4,33 3,50 3,86

74 H 3 3 2 4 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 4 4 3 2 2 3 4 2 2 2 2 3,00 2,00 2,50 3,00 4,00 2,90 2,50 2,67 2,00 2,39

75 M 2 2 2 4 2 2 2 1 2 2 3 2 2 2 5 4 2 2 2 2 4 2 2 2 5 2,50 2,00 2,00 2,00 4,50 2,60 2,00 2,67 3,50 2,72

76 M 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5,00 4,67 4,75 4,33 5,00 4,75 4,50 4,67 4,00 4,39

77 M 3 4 2 5 4 3 3 2 3 3 4 3 3 3 4 4 3 2 2 3 4 2 2 3 2 3,50 3,33 3,00 3,00 4,00 3,37 2,50 2,67 2,50 2,56

78 H 2 3 2 4 3 3 2 2 2 3 4 3 3 3 4 4 3 2 2 3 4 2 2 2 2 2,75 2,67 2,75 3,00 4,00 3,03 2,50 2,67 2,00 2,39

79 M 4 3 3 5 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 2 3 4 3 3 3 3 3,75 3,00 3,25 3,00 4,00 3,40 2,75 3,33 3,00 3,03

80 H 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5,00 5,00 5,00 4,33 5,00 4,87 4,25 4,67 4,50 4,47

81 M 4 4 4 5 4 4 4 2 3 3 4 3 3 3 5 5 4 3 3 3 5 3 3 3 3 4,25 4,00 3,00 3,00 5,00 3,85 3,25 3,67 3,00 3,31

82 H 4 4 2 4 3 3 3 2 2 3 4 3 3 3 5 5 3 2 2 3 5 3 2 2 2 3,50 3,00 2,75 3,00 5,00 3,45 2,50 3,33 2,00 2,61

83 M 4 2 3 4 2 2 3 2 2 2 4 2 3 3 4 5 3 2 3 3 4 2 2 2 1 3,25 2,33 2,50 2,67 4,50 3,05 2,75 2,67 1,50 2,31

84 H 2 3 2 4 3 2 2 1 2 2 4 2 2 2 4 4 3 2 2 2 4 2 2 2 1 2,75 2,33 2,25 2,00 4,00 2,67 2,25 2,67 1,50 2,14

85 H 3 3 2 5 3 3 2 2 2 3 4 2 3 3 4 4 2 1 2 2 5 2 2 2 2 3,25 2,67 2,75 2,67 4,00 3,07 1,75 3,00 2,00 2,25

86 H 4 2 3 4 2 2 1 4 2 4 4 2 4 1 4 4 3 4 2 3 4 2 2 2 1 3,25 1,67 3,50 2,33 4,00 2,95 3,00 2,67 1,50 2,39

87 H 4 2 3 5 2 2 1 4 2 2 4 2 2 1 4 4 3 4 2 3 4 2 2 2 1 3,50 1,67 3,00 1,67 4,00 2,77 3,00 2,67 1,50 2,39

88 H 4 2 3 3 3 2 1 4 2 2 4 2 2 2 4 4 3 4 2 3 4 2 2 2 1 3,00 2,00 3,00 2,00 4,00 2,80 3,00 2,67 1,50 2,39

89 H 4 4 3 3 3 2 1 4 2 2 4 2 2 2 4 4 3 4 2 3 4 2 2 2 1 3,50 2,00 3,00 2,00 4,00 2,90 3,00 2,67 1,50 2,39

90 H 4 2 3 3 3 2 2 4 2 2 4 2 2 2 4 4 3 4 2 3 4 2 2 2 1 3,00 2,33 3,00 2,00 4,00 2,87 3,00 2,67 1,50 2,39

91 H 4 2 3 4 3 2 2 4 2 2 4 2 2 2 4 4 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3,25 2,33 3,00 2,00 4,00 2,92 2,75 3,00 3,00 2,92

92 H 4 2 3 4 3 3 2 4 2 2 4 2 2 2 4 4 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3,25 2,67 3,00 2,00 4,00 2,98 2,75 3,00 3,00 2,92

93 H 4 3 3 4 3 3 2 4 3 2 4 2 2 2 4 4 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3,50 2,67 3,25 2,00 4,00 3,08 2,75 3,00 3,00 2,92

94 H 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 2 2 2 4 5 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3,50 3,00 3,75 2,00 4,50 3,35 3,00 3,00 3,00 3,00

95 H 4 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 2 2 2 4 5 4 2 3 3 3 3 3 3 3 3,75 3,00 3,75 2,00 4,50 3,40 3,00 3,00 3,00 3,00

96 H 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 5 5 4 1 1 2 1 3 3 3 3 3,75 3,00 3,25 3,67 5,00 3,73 2,00 2,33 3,00 2,44

97 H 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 2 2 3 5 5 4 1 1 2 1 1 3 3 3 3,75 3,00 3,25 2,33 5,00 3,47 2,00 1,67 3,00 2,22

98 M 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 5 5 2 1 1 2 1 1 3 3 3 3,75 3,00 3,25 3,00 5,00 3,60 1,50 1,67 3,00 2,06

99 M 3 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 2 5 3 2 1 1 2 1 4 3 3 3 3,75 3,33 3,25 2,67 4,00 3,40 1,50 2,67 3,00 2,39

100 M 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 2 5 3 2 1 1 2 1 4 4 4 3 3,75 3,67 3,50 2,67 4,00 3,52 1,50 3,00 3,50 2,67

101 H 3 3 3 4 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 4 4 2 2 2 2 4 2 2 2 2 3,25 2,67 2,25 2,00 4,00 2,83 2,00 2,67 2,00 2,22

102 H 3 3 3 4 2 3 3 1 2 2 3 2 2 2 5 4 2 1 2 2 4 2 2 2 1 3,25 2,67 2,00 2,00 4,50 2,88 1,75 2,67 1,50 1,97

103 M 3 3 3 5 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 4 4 3 2 2 3 4 3 3 3 3 3,50 3,00 2,50 3,00 4,00 3,20 2,50 3,33 3,00 2,94

104 H 3 3 3 4 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 4 4 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3,25 2,33 3,00 2,33 4,00 2,98 2,75 3,33 3,00 3,03

105 M 3 3 2 5 2 3 3 2 2 3 3 2 2 2 5 4 2 2 2 3 4 2 2 2 1 3,25 2,67 2,50 2,00 4,50 2,98 2,25 2,67 1,50 2,14

106 M 3 2 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 3 2 3 3 4 3 3 3 2 3,00 3,00 3,00 3,00 5,00 3,40 2,75 3,33 2,50 2,86

107 M 2 3 2 4 2 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 5 3 3 3 3 4 3 2 3 3 2,75 2,67 3,25 3,00 4,50 3,23 3,00 3,00 3,00 3,00

108 H 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3,25 3,00 3,25 3,00 4,00 3,30 3,00 3,33 3,00 3,11

109 H 3 3 3 5 2 3 2 1 2 2 3 2 3 3 5 4 3 2 2 3 4 2 2 3 2 3,50 2,33 2,00 2,67 4,50 3,00 2,50 2,67 2,50 2,56

110 H 3 3 2 4 3 3 2 2 2 3 3 2 3 3 4 4 3 2 3 3 4 2 3 3 2 3,00 2,67 2,50 2,67 4,00 2,97 2,75 3,00 2,50 2,75

111 M 3 3 3 5 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 5 5 3 2 2 3 4 2 3 3 3 3,50 3,00 2,75 2,67 5,00 3,38 2,50 3,00 3,00 2,83

112 M 3 3 2 4 2 3 2 1 2 2 3 2 3 3 5 5 3 1 2 3 4 2 2 2 2 3,00 2,33 2,00 2,67 5,00 3,00 2,25 2,67 2,00 2,31
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Anexo 8: Informe del asesor turnitin 

  

 


