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Resumen

Este trabajo analiza la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en
la agencia de viajes Despega Ya E.l.R.L., ubicada en Brefia. Se aplicé una metodologia
cuantitativa con disefio descriptivo correlacional, evaluando cinco dimensiones clave de la
calidad de servicio: fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles, siguiendo
el modelo SERVQUAL. La poblacion estuvo compuesta por los clientes de la agencia, de los
cuales se obtuvo una muestra representativa mediante técnicas de muestreo probabilistico. Para
la recopilacion de datos, se emplearon encuestas estructuradas, y el analisis incluyo pruebas de
normalidad y la aplicacién de la correlacion Rho de Spearman debido a la distribucion no normal
de los datos. Los resultados obtenidos revelan una correlacion significativa entre la calidad del
servicio y la satisfaccién del cliente, con particular relevancia en las dimensiones de fiabilidad,
sensibilidad y seguridad. Se concluye que un servicio de calidad mejora significativamente la
satisfaccion del cliente, lo cual es crucial para la retencion y lealtad en un entorno competitivo.
Este hallazgo es consistente con investigaciones previas en el sector turistico, que resaltan el

papel fundamental que tiene la calidad del servicio en la percepcion del usuario.

Palabras clave: Calidad de servicio, Satisfaccion del cliente, SERVQUAL, Agencia de viajes.



Abstract

This paper analyzes the relationship between service quality and customer satisfaction at the
travel agency Despega Ya E.l.R.L., located in Brefia. A quantitative methodology with a
correlational descriptive design was applied, evaluating five key dimensions of service quality:
reliability, sensitivity, safety, empathy and tangible elements, following the SERVQUAL model.
The population was composed of the agency's clients, of whom a representative sample was
obtained using probability sampling techniques. Structured surveys were used for data collection,
and the analysis included normality tests and the application of Spearman's Rho correlation due
to the non-normal distribution of the data. The results obtained reveal a significant correlation
between service quality and customer satisfaction, with relevance in the dimensions of reliability,
sensitivity and safety. It is concluded that quality service significantly improves customer
satisfaction, which is crucial for retention and loyalty in a competitive environment. This finding
is consistent with previous research in the tourism sector, which highlights the fundamental role

that service quality plays in user perception.

Key words: Quality of service, Customer Satisfaction, SERVQUAL, Travel agency



Introduccion

La calidad y satisfaccidn en agencia es un submultiplo primario para obtener el prestigio
de la empresa y esta debe de comprender la funcidn entre deseos y las diferentes necesidades que
puede tener los compradores. Este trabajo tuvo como objetivo principal: “Determinar la relacion
que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la agencia de viajes
Despega Ya E.ILR.L., Brefia, 2024”. Por ello, se desarrollaron cinco capitulos sobre dichas

variables.

El presente trabajo se desarroll6 mostrando lo siguiente:

Capitulo 1., se desarrolla el planteamiento de problema que abarca los problemas y
objetivos generales y especificos, las justificaciones metodoldgicas, practicay la tedrica,

resaltando también su limitacion de la investigacion.

Capitulo 11, se desarrollaron los Antecedentes nacionales e internacionales, asi como la
presentacion de como se sustentard el estudio, el desarrollo del marco tedrico y las hipotesis del

estudio.

Capitulo 111, Se consideraron los métodos, poblacion y muestra, disefio estadistico,
procedimiento, y la presentacion del cuadro con los items de las variables para realizar los

cuestionarios.

En el capitulo IV se detallaron los andlisis, pruebas y discusiones de los resultados del
procesamiento de la recoleccion de datos. Y, en el capitulo V se evidencio las conclusiones de

los resultados, para asi luego finalizar con las recomendaciones de mejora de este estudio.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

En el rubro del turismo por la misma influencia de la digitalizacién y la globalizacion, se
han producido cambios considerables en el sector. Las caracteristicas con las que los usuarios de
este sector investigan y consumen productos turisticos han cambiado significativamente y esta
area del turismo se ha visto afectada por las plataformas de comercio electrénico existentes que
permiten a los clientes tener una amplia gama de opciones sin ninguna intermediacién ni realizar

una compra.

Se estima que, en esta Ultima década, el sector del turismo se ha visto afectado por el
Covid-19 y, de acuerdo con datos de la ONU, en 2019 habia alcanzado un crecimiento del 7% en
comparacion con el afio anterior (Joint World Tourism Organization, 2020). Muchos
investigadores coinciden en que la satisfaccion del cliente depende de varios aspectos, de los
cuales la calidad del servicio percibida ha resultado ser el factor clave que influye en las
intenciones de compra de un cliente posteriormente (Abraham & Zhou, 2023; Alsiehemy, 2023).
En este sentido, (Bulatovi¢ & Stranjancevi¢, 2019; Sanchez-Rebull et al., 2018) estan de acuerdo

en que son los atributos de calidad, en particular la satisfaccion que obtiene el cliente, los que
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favorecen la retencion de los turistas en el contexto econémico global. Ademas, Wan (2019),
sefialan que las ventajas competitivas de la empresa en el mercado de servicios turisticos
permiten atraer turistas a largo plazo, aumentando asi la retroalimentacion positiva de los
clientes. Muchos autores han sugerido una serie de modelos de calidad del servicio percibida, y
uno de los modelos mas productivos para evaluar y percibir el nivel de servicios es el modelo
SERVQUAL. Asi, Ogunjinmi & Binuyo (2018) demostraron que el nivel de calidad que el
consumidor percibe esta directamente interconectado con los eventos en torno a las futuras

compras del turista.

El turismo mundial se enfrenta al reto de modernizar los métodos que tienen, ya que sus
clientes ahora son un poco mas exigentes, lo que ha llevado a las empresas a buscar tener el
mejor servicio siempre (Preko et al., 2020). Gracias a la digitalizacion, los turistas pueden
contactar de forma remota y hacer reservaciones en las plataformas permitidas, lo que suena
placentero para ellos y le da a la industria una ventaja competitiva (OMT, 2020). La satisfaccion
del cliente se convierte en un mediador entre la calidad del servicio ofrecido y la sostenibilidad,
pues al elevar la valoracion de la calidad del servicio, se eleva la probabilidad de que los turistas
regresen y de que se realicen recomendaciones (Khalid, 2023; Peri¢ et al., 2018). Este sentido de
la calidad no persigue sélo la finalidad de ofrecer placenteros pasatiempos, sino que también se
busca que todos los componentes del viaje en cuanto a servicio y otras infraestructuras
promuevan la satisfaccidn general. En este entorno, las pequefias y medianas empresas necesitan
innovar en su servicio y mejorarlo para poder competir con las grandes empresas y captar un

nicho en el mercado turistico.

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur, 2023) informa que alrededor de

383,000 establecimientos en Pert forman parte de la cadena de servicios turisticos, destacando la
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importancia del buen trato y la calidad de servicio para asegurar que los turistas regresen en
futuras oportunidades. Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), el turismo
internacional se ha recuperado casi por completo de la pandemia de COVID-19, con muchos
destinos alcanzando niveles de ingresos y llegadas previos a la crisis, lo que es fundamental para
el sustento de muchas comunidades dependientes del turismo (Filgueiras, 2023). Asimismo, el
turismo no solo contribuye a los ingresos familiares en areas turisticas, sino que también
beneficia a otras industrias, como la mineria y la agroindustria, demostrando su relevancia para el

bienestar economico del pais (Arcos, 2023).

En el caso de la agencia de viajes Despega Ya E.I.R.L., creada en el afio 2020, también
resultan evidentes los problemas de déficit en la calidad del servicio ofrecido, sobre todo porque
no existen protocolos, principios y supervision apropiada. Estas deficiencias impactan
significativamente en los niveles de satisfaccion y lealtad del cliente, que son clave para
garantizar la sostenibilidad de una organizacion. La falta de un marco organizacional sélido y un
monitoreo efectivo puede resultar en la pérdida de clientes y un rendimiento financiero
deficiente. La presente investigacion se abocara a considerar estos problemas e investigar la
vision que tienen los clientes, de manera tal de ofrecer una atencion pertinente que mejore la
satisfaccion y la lealtad del consumidor, elementos que son considerados mas que fundamentales

para el desarrollo y crecimiento de la agencia de viaje a mediano y largo plazo.
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1.2. Formulacion del problema

1.2.1.

Problema general

¢ Qué relacidn existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la agencia de

viajes Despega Ya E.I.R.L., Brefia, 2024?

1.2.2.

Problemas especificos

PE1: ;Qué relacion existe entre la fiabilidad y la satisfaccién del cliente en la agencia de
viajes Despega Ya E.I.R.L. Brefia, 2024?

PE2: ;Qué relacion existe entre la sensibilidad y la satisfaccion del cliente en la agencia
de viajes Despega Ya E.I.R.L. Brefia, 2024?

PE3: ¢ Qué relacion existe entre la seguridad y la satisfaccion del cliente en la agencia de
viajes Despega Ya E.I.R.L. Brefia, 2024?

PE4: ;Qué relacion existe entre la empatia y la satisfaccion del cliente en la agencia de
viajes Despega Ya E.I.R.L. Brefia, 2024?

PE5: ¢ Qué relacion existe entre los elementos tangibles y la satisfaccion del cliente en la

agencia de viajes Despega Ya E.I.R.L. Brefia, 2024?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1.

Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la

agencia de viajes Despega Ya E.L.R.L., Brefia, 2024.
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1.3.2. Objetivos especificos

e OE1: Determinar la relacion que existe entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente en
la agencia de viajes Despega Ya E.l.R.L., Brefia, 2024.

e OE2: Determinar la relacion que existe entre la sensibilidad y la satisfaccion del cliente
en la agencia de viajes Despega Ya E.I.R.L., Brefia, 2024.

e OE3: Determinar la relacion que existe entre la seguridad y la satisfaccion del cliente en
la agencia de viajes Despega Ya E.l.R.L., Brefia, 2024.

e OE4: Determinar la relacion que existe entre la empatia y la satisfaccion del cliente en la
agencia de viajes Despega Ya E.I.R.L., Brefia, 2024.

e OEbS: Determinar la relacion que existe entre los elementos tangibles y la satisfaccion del

cliente en la agencia de viajes Despega Ya E.I.R.L., Brefia, 2024.

1.4. Justificacion de la investigacion

1.4.1. Teobrica

La presente investigacion es relevante desde una perspectiva teorica, ya que profundiza
en el analisis de la calidad de servicio y su influencia en la satisfaccion del cliente, ya que aln
existen muchos aspectos que merecen atencion. Por lo tanto, la presente investigacion toma un
caracter interesante, ya que se plantea analizar la calidad de los servicios y la satisfaccion del
cliente en el contexto de un analisis mas amplio de intermediacion de unas bancas con otras.
Peri¢ et al. (2018) y Preko et al. (2020) consideran en sus trabajos la satisfaccion de los clientes
como una variable mediadora entre la calidad de los servicios y la lealtad del cliente. En

concreto, la lealtad hacia agentes de viajes con respecto a las mismas que retiraron las
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declaraciones necesarias para conseguir clientes debe ser analizada la relacion que existe entre la
calidad de los servicios y la satisfaccion de los clientes. Por otro lado, se puede concluir que la
lealtad hacia un agente determinado se desarrolla cuando se experimenta satisfaccion, y donde el
factor temporal juega un rol que despierta cierto grado de interés. Asimismo, el estudio pretende
ampliar el entendimiento sobre coémo cada dimension de la calidad de servicio impacta en la

satisfaccion del cliente en un mercado turistico competitivo y en constante cambio.

1.4.2. Metodolégica

Desde la perspectiva metodolégica, esta investigacion es relevante porque adopta un
enfoque cuantitativo mediante la aplicacion de cuestionarios estructurados basados en el modelo
SERVQUAL, adaptado al contexto de las agencias de viajes. Este enfoque hace posible realizar
una evaluacion en profundidad de las opiniones de los clientes con respecto a cada una de las
dimensiones del servicio (fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles) lo
que contribuye a precisar las areas de mejora que se deben emprender en la agencia Despega Ya
E.I.LR.L. La eleccion de un disefio descriptivo-correlacional de la investigacion hace posible, no
solo, describir la percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio, sino también determinar
la correlacion que existe entre tal calidad y los niveles de satisfaccion de los clientes. Ademas de
eso, la asistencia de analisis estadisticos para interpretar los datos recopilados hara posible tener

conclusiones préacticas que se describiran en las recomendaciones.

17



1.4.3. Préactica

La justificacion practica de esta investigacion esta dada por la posibilidad de ponerla en
practica con el objetivo de mejorar la calidad de servicio que ofrece la agencia de viajes Despega
Ya E.I.LR.L. A partir de los resultados del estudio, la agencia conseguiria informaciones
relevantes acerca de la satisfaccion de sus clientes, localizando los elementos fuertes y débiles
que estan influyendo en su satisfaccion. Esto le permitiria a la agencia formular tacticas que
mejorarian el servicio al cliente, aumentarian la lealtad y, finalmente, mejorarian la
competitividad de la agencia en el mercado turistico. Lo que, este estudio sera Gtil para agencias
de viajes pequefias y medianas que esperan ofrecer mas y cumplir, pero no exceder, las

expectativas siempre crecientes de los clientes en el mundo digital e interconectado de hoy.

1.5. Limitaciones de la investigacion

Las limitaciones de este estudio incluyen, en primer lugar, la restriccion geografica, ya
que se centra exclusivamente en la agencia de viajes Despega Ya E.I.R.L. en el distrito de Brefia,
lo que dificulta la generalizacion de los resultados a otras agencias o contextos. Aln mas, se
enfrenta al problema de la comprensidn de los clientes a partir de encuestas, con todos los sesgos
que la subjetividad de algunos encuestados pueda generar sobre los datos obtenidos. Asimismo,
la falta de una base de datos estructurada y actualizada de clientes dificulto la seleccion aleatoria
de participantes, lo que podria haber afectado la representatividad de la muestra. Finalmente, el
estudio presenta como limitacion la medicion de variables no tangibles, tales como la calidad del

servicio o la satisfaccién del cliente, que pueden resultar complicadas de medir con precision.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

Para comprender la relacion que existe entre la calidad y la satisfaccion del cliente dentro
de la industria del turismo, resulta necesario conocer los antecedentes de las investigaciones
llevadas a cabo internacional y nacional. Estos antecedentes proporcionan un marco en el que se
puede observar como otros investigadores han participado en la evaluacion de la calidad del
servicio en diferentes industrias de servicios y como hay mayor o menor satisfaccion de los
clientes en distintos parametros culturales y econémicos. Los estudios internacionales abren la
puerta a una perspectiva mas amplia y comparativa sobre las practicas y modelos en estos
sectores de actividad en otros paises, los estudios en el pais permiten entender el contexto
concreto del mercado turistico del Perd. Habréa referencias Utiles para fortalecer esta
investigacion en el contexto amplio y ayudara en la adaptacion de modelos de SERVQUAL para

su uso en la agencia de viajes Despega Ya E.I.R.L.

19



2.1.1. Antecedentes internacionales

Mohd et al. (2025), desarrollaron un estudio con el objetivo de analizar la relacion entre
la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en hoteles cinco estrellas en Malasia, en el
marco de una estrategia integral de gestion de relaciones con el cliente (CRM). Se trat6 de una
investigacion cuantitativa, con disefio no experimental de tipo descriptivo-correlacional,
utilizando como técnica la encuesta estructurada aplicada a 384 huéspedes locales. El anélisis de
datos se realizo con el software SPSS, empleando la correlacién de Pearson para determinar la
relacion entre variables. Los resultados muestran una correlacion positiva y significativa entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente (r = 0.969, p < 0.01), seguida por el acceso a los
servicios (r = 0.959) y las caracteristicas del servicio (r = 0.940). Asimismo, el analisis de
regresion multiple evidencié que la calidad del servicio fue el predictor mas influyente sobre la
satisfaccion del cliente, con un coeficiente beta estandarizado de 0.570. Se concluye que los
elementos clave del CRM, en especial la calidad del servicio, tienen un impacto directo y
significativo en el nivel de satisfaccion del cliente en el sector hotelero de alta gama en Malasia,

confirmando asi la hipétesis del estudio.

Reyes (2023), en su tesis doctoral estudia la calidad del servicio, la satisfaccion de los
visitantes y sus intenciones de comportamiento en las excursiones de Puerto Lépez a Isla de la
Plata, en Ecuador. En particular, se explora cémo perciben los visitantes la calidad de los
distintos servicios ofrecidos durante la visita de un dia a la isla y cobmo esta percepcion influye en
su satisfaccion y en sus intenciones de comportamiento futuro. Con una muestra de 195 personas
que participaron en estas excursiones, los resultados muestran que todos los servicios ofrecidos
(transporte en bote, alimentacion, guia turistico, lugares visitados y actividades) impactan de

manera directa y significativa en la satisfaccidn de los visitantes, siendo el transporte en bote el
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de mayor influencia. Las correlaciones mas relevantes fueron encontradas en fiabilidad (-0.300),
sensibilidad (-0.315) y seguridad (-0.359), todas significativas y de caracter inverso y moderado.
Por otro lado, la empatia también mostré una correlacion significativa (-0.311), indicando la
importancia de una atencion personalizada. Sin embargo, los elementos tangibles no presentaron
una correlacion significativa (0.031). Ademas, se encontr6 que los servicios afectan de forma
indirecta las intenciones de comportamiento, mediadas por la satisfaccion general del tour. En
general, los servicios son altamente valorados, la experiencia es satisfactoria y los visitantes
muestran una elevada lealtad. Esta investigacion, ademas de aportar a la literatura sobre
excursiones de un dia, brinda recomendaciones a los turoperadores y agencias de viajes para

mejorar estos paquetes turisticos.

Kwan-Chung et al. (2022), realizaron un estudio con el objetivo del estudio es evaluar
cémo perciben los clientes la calidad del servicio ofrecido por la agencia de viajes Apleno S.A.
en Paraguay, utilizando el modelo SERVQUAL. Se emple6 un enfogue cuantitativo, de tipo
transaccional y descriptivo. La poblacién incluyé a 5,000 clientes que participaron en el ultimo
viaje a Camborit en 2019. Se seleccion6 una muestra de 357 personas, quienes respondieron a
una encuesta en linea de 22 preguntas, organizadas en cinco dimensiones: Elementos tangibles (4
preguntas), Confiabilidad (5), Capacidad de respuesta (4), Seguridad (4) y Empatia (5), basada
en el modelo de Zeithaml, Parasuraman y Berry, y enviada por WhatsApp en junio de 2021 de
manera conveniente. Los principales resultados fueron: Elementos tangibles (promedio: 6.6),
Confiabilidad (6.5), Capacidad de respuesta (6.6), Seguridad (6.6) y Empatia (6.6), mostrando un
balance entre las dimensiones evaluadas. Se concluye que las fortalezas de la agencia son su
infraestructura moderna, materiales atractivos, confiabilidad y la amabilidad del personal. Las

debilidades identificadas incluyen retrasos en el cumplimiento de promesas y la frecuente falta
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de disponibilidad del personal para responder a las consultas de los clientes. En general, los

clientes de Apleno S.A. tienen una percepcién muy positiva de la calidad del servicio.

Toalombo et al. (2021) Este estudio se acerca a las practicas de rafting en el cantén Tena
en el Azuay y en particular a la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio prestado el afio
2020. La investigacion utilizé un enfoque cuantitativo no experimental descriptivo, mediante el
uso de métodos estadisticos como el coeficiente de correlacion y el analisis de varianza ANOVA
unifactorial. A 385 clientes de agencias de viajes del cantén Tena se le aplicd una encuesta a
disefio llamado SERVQUAL que mide la percepcion del cliente. Los resultados apuntaron a que
la dimensidn de tangibilidad posee el promedio de percepcion mas bajo. En promedio se obtuvo
4.06, lo que representa que el 81.44% de encuestados considera que el nivel de calidad en el
servicio es alto segun la escala de Likert del 0 al 100%. Se concluyé que, entre la percepcion y la
expectativa del cliente, las principales brechas se dan en tangibilidad (-0.06), fiabilidad (-0.06) y
empatia (-0.05), por lo que se deben implantar estrategias de mejora de la calidad. En el analisis
de hipdtesis se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.828 en la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente con un p valor de 0.02. Sin embargo, los resultados del analisis
multivariante mostraron que las dimensiones de la tangibilidad y la capacidad de respuesta del

servicio no se relacionan con la percepcidn del cliente respecto al servicio.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Zapana (2023), con su investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la Agencia de Viajes La Nueva Ruta
Allincapac S.A.C., en Arequipa, durante el afio 2023. Es un estudio cuantitativo, disefiado para
obtener resultados estadisticos, utilizando un método no experimental de nivel aplicado. La

investigacion es de tipo descriptivo correlacional, lo cual permite establecer estadisticamente el

22



grado de relacién entre las variables, y se aplicé un muestreo no probabilistico intencional con
clientes de la agencia. Los resultados muestran que la calidad del servicio es percibida como
buena, con un 94.29%, y que la satisfaccion del cliente es alta, alcanzando un 88.57%. Esto
induce que, al mejorar la calidad del servicio, también aumentara la satisfaccion del cliente. Se
concluye que existe una correlacion positiva entre ambas variables, con un coeficiente de
correlacion de 0.818 y un nivel de significancia de 0.000 < 0.05, aceptando asi la hipotesis del

investigador y rechazando la hipotesis nula.

Para Arce & Paz (2023), en su estudio tuvieron como unico objetivo analizar cémo la
calidad del servicio se relaciona con la satisfaccién del cliente en una agencia de viajes en Cusco
en el afo 2022. La hipotesis a la que se orientaron era que la calidad del servicio es proporcional
a la satisfaccion del cliente. La investigacion se desarrollo bajo el método hipotético-deductivo
con un enfoque cuantitativo y un tipo de estudio descriptivo correlacional. La poblacién estuvo
conformada por clientes de una agencia de viajes en Cusco y la muestra incorporé a cien de estos
clientes que fueron seleccionados bajo un sistema de muestreo no probabilistico. La técnica
utilizada fue la encuesta y el instrumento aplicado fue un cuestionario. Los resultados mostraron
que hay una relacion significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes, la
cual se situd en un coeficiente de correlacion de 0.865, lo que significa que las dos variables
tenian una fuerte correlacion positiva ya que se encontraban entre 0.75 y 0.89. El valor de p que
se obtuvo fue menor a 0.000, confirmando un nivel de significancia de 0.05 y permitiendo la

aceptacion de la hipétesis alternativa.

Por su parte, Pasco (2022), quien realizo un estudio en la agencia de viajes Inka Wasi
Travel, en el centro de Lima, en el cual se planted como objetivo principal determinar la

asociacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. El trabajo de investigacion se
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planteo en el alcance, gestion y calidad del servicio en relacion con la satisfaccion del cliente, y
su importancia particular es que los mismos resultados permiten establecer pardametros para el
disefio de un método de servicio que sea efectivo. Este método que se propone contendria un
manual de indicadores de gestion que estaria a la medida de las circunstancias propias de la
agencia, a fin de aumentar su capital formativo y sus productos. Se utilizé la metodologia de
investigacion cuantitativa, no experimental y de tipo correlacional. Para evaluar la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente, se utilizaron dos cuestionarios aplicados en una muestra de
187 clientes de la agencia. Un 58.8% de los clientes percibieron un nivel medio de calidad de
servicio, mientras que un 51.3% reflej6 un nivel alto de satisfaccion. Las dimensiones de la
calidad de servicio arrojaron datos significativos: tangibilidad (55.1% en nivel alto), fiabilidad
(56.7% en nivel medio), capacidad de respuesta (55.6% en nivel medio), seguridad (80.2% en
nivel medio) y empatia (52.4% en nivel medio). El analisis inferencial confirmé correlaciones
significativas entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente (p=0.001), siendo notable
en dimensiones especificas como la tangibilidad (p=0.003), fiabilidad (p=0.001) y empatia
(p=0.000). Estos resultados inciden que la mejora en la calidad del servicio influye positivamente
en la satisfaccion del cliente, validando la hipdtesis de que ambas variables estan relacionadas.
concluyendo que los clientes han tenido una satisfaccion respecto a la calidad del servicio

prestado, una vez que dicha calidad efectivamente corresponde con la calidad que fue ofrecida.

Velasquez & Chapofian (2022), en su investigacidn tienen como objetivo determinar el
grado de relacién entre la calidad del servicio (CS) y la satisfaccion del cliente (SC) en una
agencia de viajes de Lima Metropolitana durante el primer trimestre de 2022. Esto se debe a que
no todas las empresas del sector evalUan su situacién actual ni el nivel en que se encuentran. Por

ello, el estudio busca analizar los factores que pueden posicionar a la empresa en una situacion
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mas competitiva, pese a los desafios de la pandemia. La metodologia empleada es no
experimental, con un enfoque cuantitativo y alcance correlacional. La poblacidn esta compuesta
por 253 viajeros, con una muestra de 153 personas. Se utilizo la técnica de encuesta mediante el
modelo SERVQUAL, adaptado para una agencia de viajes que ofrece servicios de excursiones de
un dia en las zonas cercanas a Lima Metropolitana. Los resultados mostraron una relacion
significativa entre CS y SC, con un coeficiente Rho de 0.854, lo que indica una correlacion

positiva y un panorama alentador para la agencia.

Barrenechea & Del Aguila (2021), se propusieron como meta establecer la relacion que
existe entre la Palencia del usuario y la calidad del servicio ofrecido en la agencia de viajes
Sudamerican travel o travel Tour S.A. C ubicada en Santiago de surco en el afio. La
investigacion es de tipo descriptivo correlacional, se realiza sin manipulacion de variables, sino
que se observa de manera transversal y se utiliza un método deductivo. La poblacion fue
representada por un total de 110 clientes, de los cuales se escogié una muestra probabilistica de
86 abuelitos que conforman el target del negocio. Para la recoleccion de la informacion se utilizd
un cuestionario que entrega informacion sobre la calidad del servicio en cuadriculay la
satisfaccion a los usuarios de la agencia. Los resultados reflexionaron acerca de un vinculo
directo y de gran relevancia entre las dos variables expuestas, teniendo un coeficiente de
correlacion de Spearman igual a 0.909 y un valor p igual a 0.000. Esta figura que esta por debajo
del nivel 0.05. En tal sentido, esto indica que para mejorar la satisfaccién de los usuarios que
compran los paquetes turisticos ofrecidos por la agencia, es necesario definir los objetivos de

calidad en todos los procesos de la empresa.

Rivadeneyra (2020), investiga si la Calidad del Servicio afecta positiva y

significativamente la Satisfaccion del Cliente de una agencia de viajes y consultoria turistica en
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Lima en 2019. Asi, se utilizd una muestra representativa en la investigacién mediante la cual se
encuesto a los clientes para averiguar qué tan satisfechos estaban con la Calidad del Servicio. Se
utilizaron enfoques cualitativos y cuantitativos en un enfoque basado en fases, junto con un
disefio metodoldgico no experimental de corte transversal. Se utilizaron cuestionarios para
recolectar datos numeéricos y se utilizaron porcentajes e indices para analizar las Expectativas,
Percepcion y Satisfaccion de los clientes. El estudio se puede categorizar como correlacional-
causal porgue pretende establecer el vinculo entre Calidad del Servicio (variable independiente)
y Satisfaccion del Cliente (variable dependiente) mientras evalUa las variaciones y vinculos entre
ambas. Los resultados apuntaron a una correlacién muy débil (Rho = 0.132), positiva pero no
significativa entre Expectativas y Satisfaccion de los clientes, y una correlacion moderada (Rho
=0.604), positiva y significativa entre medidas de Percepcion y Satisfaccion con la Calidad del
Servicio ofrecido a los clientes. Por Gltimo, se tuvo una baja incidencia, pero positiva y
significativa de las Expectativas de Calidad del Servicio en la Satisfaccion Total del cliente, con
una cobertura explicativa de Cox y Snell = 31.5%, y una incidencia moderada, positiva y
significativa de la Percepcion de Calidad del Servicio en la Satisfaccion Total del cliente, que
explico el 64.8 % de la variacion en la Satisfaccion Total del cliente. Estos resultados demuestran
que la Calidad del Servicio tiene un impacto en la Satisfaccion del cliente y se puede, entonces,
afirmar que cualquier mejora en la Calidad del Servicio ofrecido por estas agencias de viajes y de

asesorfa en turismo en Lima, incrementara los niveles de satisfaccion de sus clientes.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Conceptualizacién de la variable calidad de servicio

La calidad de servicio es un concepto central en la gestion de empresas de servicios y, en

particular, en el sector turistico, se trata de la calidad que considera el cliente en el momento que

26



se hace la venta o puede observarse una interaccion directa con la empresa que genera el turismo.
La calidad se puede definir como un servicio o atributo, y para la industria turistica es un
determinante crucial, pues la calidad se ha gestionado de la mejor manera y ha llevado a la
satisfaccion de los clientes por el servicio (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985). En el caso del
turismo, la calidad puede definirse en varios niveles. Desde la perspectiva del cliente, esta se
vincula con sus expectativas personales al momento de adquirir un producto o servicio lo cual
esta influenciada por su grado de satisfaccion hacia una marca o empresa. Asi, la calidad
percibida del servicio se basa en el nivel de participacion que el cliente espera recibir por parte

de la organizacion.

Cuando se trata de evaluar y medir la calidad del servicio, el modelo més acreditado y
utilizado en el arreglo y el desarrollo es el modelo SERVQUAL, que fue desarrollado por
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) ya que reconoce cinco dimensiones. Estas son: 'relacion’,
‘capacidad y voluntad de ayudar a los clientes', 'fiabilidad' y ‘empatia’. Las dimensiones son
interrelacionadas e interconectadas. La confiabilidad se integra con la capacidad basica de la
empresa de cumplir lo que garantiza de manera precisa y confiable. La capacidad de respuesta es
importante en el sentido de que combina la disposicion y la voluntad del personal para ayudar o
responder rapidamente a los clientes. La seguridad es la forma en la que los clientes se relacionan
con el personal y lo que se puede esperar. Ademas, la formacién y la cortesia del personal
generan confianza en el cliente que también van de la mano con la empatia que el entendimiento
a los clientes como individuos y abordar sus preocupaciones de manera individual. Los
elementos tangibles, por su parte, son todo lo que incluye las instalaciones fisicas y su
apariencia, incluidos los colaboradores. Cada industria tiene estos componentes ya que aportan a

la imagen general del servicio.
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A la par del problema anterior, la calidad del servicio también debe ser critica en el
contexto del turismo. Las dificultades nacen ya que la cualidad ofrecida es en gran parte
intangible, heterogénea y perecedera, haciéndose muy dificil su estandarizacion y evaluacion.
Los clientes en diversas encuestas identifican la calidad del servicio en el turismo como uno de
sus principales aspectos que retiene su satisfaccion y lealtad, puesto que una reforma de alta
calidad no solo mejora el servicio a los clientes, sino que incrementa las probabilidades de
recomendar y volver a visitar (Alsiehemy, 2023; Preko et al., 2020) En el caso de las agencias de
viajes, hay que tener en cuenta que la calidad del servicio penaliza o premia a la empresa,
atendiendo los miembros de la empresa en cada etapa del contacto y alimentacién del futuro

consumidor, desde las consultas iniciales hasta la atencion al cliente después de la venta.

2.2.2. Teorias de calidad de servicio

La conceptualizacion de la calidad del servicio, por ejemplo, ha evolucionado
significativamente en el &mbito del marketing mostrando un modo diferente de pensar lo que es
un servicio. Anteriormente, los servicios eran considerados Unicamente como algo intangible,
algo diferente de un producto fisico porgue no tiene ninguna forma claramente definida. Esta
vision méas completista subraya el tema de la importancia de la relacion entre el proveedor y el
cliente, asi como la experiencia del cliente con el servicio, independientemente de si el resultado

del servicio es tangible o no.

Muchos, en fin, han ayudado a construir esta idea mas elastica del servicio. Por hablar
algunos, Zeithaml et al (1996) explican que la calidad del servicio se basa en la percepcion del

cliente sobre si el servicio prestado cumple 0 no con las expectativas del cliente. Temprano en la
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mayoria de los textos que tratan sobre las nueve dimensiones de la calidad del servicio, Tuyereka
Basilla presenta en la Figura 2 un diagrama del Modelo SERVQUAL. En esta figura, se intenta

averiguar sobre las dimensiones, facetas para medir la calidad percibida del servicio por parte del
cliente. El modelo en cuestion ubica cinco posibles fallos o brechas que pueden afectar la calidad

del servicio ofrecido al usuario.

Vacio 1: Esté relacionado con la diferencia entre el nivel de servicio esperado por el cliente y el
nivel de servicio que él percibe que ha recibido. Este vacio puede darse cuando la compafiia no

cuenta con informacion clara sobre la expectativa de los clientes.

Vacio 2: Esta es la diferencia entre lo que cree y lo que puede ofrecer la compafiia. Esto sucede
porque las bajas expectativas del cliente son mal interpretadas y se mal traducen en normas y

estandares de calidad.

Vacio 3: Este vacio se refiere a la distancia entre el estdndar de calidad que la empresa se da'y el
que finalmente ofrece. Ocurriria cuando los trabajadores no realicen sus funciones en la forma

que le pide la empresa.

Vacio 4: La empresa sigue esta estrategia y comunica al cliente que el servicio ofrecido se
entregara en 7 dias, pero en la préactica, las instrucciones para el cliente son de 21 dias. Esta

diferencia bruta es un indicio de un vacio en la oferta de informacién a los clientes.

Vacio 5: Se trata de la diferencia existente entre el servicio que el cliente espera y el que recibe.
Este vacio es el mas importante del modelo y es el resultado de los otros cuatro, pues es la

diferencia que existe entre lo que ofrece el cliente y lo que el cliente ha recibido.

El grafico también muestra que las expectativas del cliente sobre el servicio estan influenciadas

por recomendaciones de otros, sus necesidades personales y experiencias anteriores. Ademas,
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tanto la forma en que se entrega el servicio como la comunicacién externa dirigida al cliente son
factores clave que afectan la percepcion del servicio. Comprender este modelo es esencial para
las empresas que desean mejorar la satisfaccion del cliente mediante una gestién mas efectiva y

un conocimiento profundo de la calidad del servicio.

Modelo SERVQUAL

Figura 1: Modelo SERVQUAL
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Nota. Modelo SERVQUAL planteado por Zeithaml et al. (1996) como se cité en Duque (2005).

Por su parte, Gronroos (1978) destaca la relevancia del propio proceso de servicio,
sefialando que la calidad se valora tanto por el resultado obtenido como por la manera en que se
brinda el servicio. Gronroos (1978) propone un modelo de calidad conocido como el modelo
nordico.

30



Figura 2: Modelo nordico de percepcion de calidad
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Nota. Modelo nordico planteado por Gronroos (1978)

Lovelock & Wirtz (2009) enriquecen este debate al introducir el término "servuccién,”
que se refiere al proceso de generar valor mediante la interaccion entre el cliente y los
componentes del servicio. Estas definiciones ofrecen una visién completa del servicio, abarcando
no solo su entrega y resultados, sino también la forma en que estos elementos se integran en la
experiencia total del cliente. Este enfoque integral de la calidad del servicio es fundamental para
entender y mejorar la satisfaccion del cliente en diversos sectores, como los mercados y el

ambito de la restauracion.

2.2.3. Evolucion historica

La calidad del servicio se ha desarrollado considerablemente desde sus primeras
conceptualizaciones y ha sido afectada por la situacion de la economia global y la revision de

perspectivas de los consumidores y los avances en la investigacion de la gestion de servicios. En

31



la mitad del siglo XX casi no habia un enfoque en el concepto de calidad debido a que la calidad
era importante en la industria mas que en los hombres de negocios, asi estudios fueron realizados
sobre la reduccion de errores y la mejora de procesos de produccién (Deming, 1986; Juran,
1951). Sin embargo, cuando la economia se fue transformando hacia una economia de servicios,
hubo la necesidad de hacer ajustes a la calidad en relacion a principios que se aplicaban a los
sectores en los cuales el servicio ofrecido es intangible, limitado en el tiempo y requiere

interaccion con clientes y proveedores.

En los afios 80, se comenzaron a entender la calidad del servicio como una ventaja
competitiva para las empresas prestadoras de servicio. Asi, Parasuraman et al. (1985),
propusieron uno de los primeros modelos teoricos trascendentes en la evaluacion de la calidad
del servicio, —el modelo de las brechas 0 GAP—, que distingue las diferencias entre lo que el
cliente espera del servicio y lo que realmente recibe en términos de calidad. De este modelo
surgio la escala SERVQUAL, un instrumento validado que mide la calidad del servicio en cinco
dimensiones: fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles (Parasuraman et
al., 1985). Este enfoque fue innovador en el sentido de que traté de considerar la calidad como

una construccion multidimensional y subjetiva y que esta se basa en la perspectiva del cliente.

La historia de la calidad de servicio se ha construido y ha ido germinando en diferentes
periodos de tiempo. A lo largo de los afios, con el ascenso de los servicios, la industrializacion y
la digitalizacion, la calidad de atencion también ha tenido muchos cambios. A la fecha se esta
viendo que la calidad de servicio, es decir, la relacion costo-beneficio con la satisfaccion del
cliente superando las expectativas, nos da como resultado lealtad y ventaja competitiva
(Gronroos, 2000; Zeithaml et al., 2017). Es evidente el impacto que la tecnologia ha tenido en los

consumidores, hoy en dia son mucho mas exigentes y solicitan cosas como personalizacion,
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acceso rapido, facilidades y esto hace que las empresas enfrenten nuevos problemas en la gestion
y/o evaluacion de la calidad de servicio (Lemon & Verhoef, 2016). Este avance historico
evidencia como el concepto de calidad ha cambiado con la evolucién del mercado, y sigue siendo

un tema importante en la competitividad de los negocios especializados en servicios.

El presente estudio utiliza el modelo SERVQUAL que es entendido como la discrepancia entre
las expectativas de los clientes y su percepcion del servicio recibido. Esta variable es
multidimensional y se operacionaliza a través de cinco dimensiones: fiabilidad (capacidad para
realizar el servicio de manera confiable y precisa), sensibilidad (disposicion para ayudar y
atender a los clientes), seguridad (competencia del personal y ausencia de riesgos), empatia (trato
personalizado y atencion individualizada), y elementos tangibles (aspectos fisicos del servicio
como instalaciones, equipos y presentacion del personal). Estas dimensiones fueron desarrolladas
por Parasuraman et al. (1988), quienes argumentan que estas categorias permiten captar de
manera integral la experiencia del cliente en contextos de servicios. Su adopcion en esta
investigacion se justifica por su validez tedrica y empirica en diversos sectores, lo que facilita

una medicion estructurada y comparativa de la calidad percibida.

2.2.3. Dimensiones de calidad de servicio
Fiabilidad

La fiabilidad es una de las principales dimensiones clave de la calidad de servicio, ya que
mide la capacidad de una empresa para cumplir sus promesas y ofrecer el servicio de forma
precisa y consistente. Esto significa que el cliente debe recibir exactamente lo que se le ha
prometido, en el tiempo y la forma acordados. La fiabilidad genera una base solida de confianza

entre el cliente y la empresa, pues los usuarios sienten que pueden depender de los servicios que
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reciben (Parasuraman et al., 1988). Esta confianza se fortalece cuando la empresa responde de
manera constante a las expectativas del cliente y evita errores o incumplimientos en los servicios

ofrecidos.

Ademas, la fiabilidad es clave para la satisfaccion del cliente, ya que las experiencias
repetidamente positivas aumentan la probabilidad de lealtad y recomendacion del servicio. En
sectores como el turismo o las agencias de viajes, donde los clientes dependen en gran medida de
que el servicio se entregue de manera correcta, la fiabilidad es crucial. Cualquier incumplimiento
en los compromisos puede llevar a la pérdida de clientes y a una reputacion negativa, mientras
que una fiabilidad demostrada refuerza la confianza del consumidor y fortalece la relacion

cliente-empresa (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2017).

Sensibilidad

La dimension “sensibilidad” en el modelo SERVQUAL se refiere a la capacidad que
tiene el proveedor de servicios para comprender y satisfacer requisitos particulares que tienen los
clientes. Esta dimensién también muestra el grado de personalizacion y la empatia que el usuario
de servicio experimenta, lo cual es importante en la construccién de confianza y lealtad (Llosa et
al., 1998). Asi mismo, para Llosa et al. (1998), la sensibilidad esta estrechamente vinculada a la
empatia dentro del modelo, lo que subraya la importancia de la percepcion del cliente sobre el
interés genuino de la organizacion hacia sus necesidades especificas. Por otro lado, Acosta
(2023) justifica que el incremento de esta dimensidn a través de la capacitacidn sobre habilidades
de empatia puede fomentar una mayor sensacion de confianza y seguridad en el servicio

mejorando asi la satisfaccion del cliente.
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Ademas, en el sector transporte, se va corroborando en la literatura por ejemplo en
Rodriguez et al. (2023) que la sensibilidad también puede ser un indicador de la calidad del
servicio interno, asi como de la satisfaccion del cliente y del empleado, el cual es un factor que
influye de manera sustancial en los resultados organizacionales. De manera general, esta
dimension no se excluye Unicamente la interaccion interpersonal, sino que también abarca la
habilidad de la organizacion para ajustarse a las diversas necesidades de los consumidores en los

modos competitivos de negocio (Solorzano & Bravo, 2022).

Seguridad

La seguridad en el servicio se relaciona con la confianza que el cliente deposita en la
empresa y el sentimiento de tranquilidad al interactuar con el personal. Esta dimensién incluye
aspectos como la cortesia, el conocimiento y la habilidad de los empleados para transmitir
profesionalismo y fiabilidad (Grénroos, 2000). En el contexto de una agencia de viajes, la
seguridad es especialmente relevante, ya que los clientes necesitan sentirse comodos y confiados
al tomar decisiones importantes sobre sus experiencias de viaje. Un personal capacitado y amable

contribuye significativamente a crear esta sensacion de seguridad.

La seguridad también se extiende a la percepcion de que las transacciones son manejadas
con profesionalismo y discrecion, especialmente en temas de pagos y reservas. La falta de
seguridad en una transaccion puede afectar negativamente la experiencia del cliente y generar
desconfianza hacia la empresa. La confianza, generada a través de la seguridad en el servicio, es
un factor determinante para la satisfaccion del cliente y para asegurar su regreso o
recomendacion del servicio (Parasuraman et al., 1988). Una empresa que transmite seguridad es

percibida como confiable, aumentando asi la probabilidad de fidelizacion.
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Empatia

La empatia se define como la capacidad de una empresa para ofrecer una atencion
personalizada y entender las necesidades individuales de cada cliente. Este concepto implica que
la empresa trate a cada cliente como un individuo Unico, tomando en cuenta sus circunstancias y
requerimientos especificos (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). En una agencia de viajes, la
empatia se manifiesta cuando los empleados ajustan sus recomendaciones de acuerdo con las
preferencias de cada cliente, creando una experiencia de servicio que el cliente percibe como

especialmente disefiada para él.

Ademaés, la empatia tiene un impacto positivo en la satisfaccion del cliente, ya que los
consumidores suelen valorar la atencion personalizada y la disposicion de la empresa para
atender sus necesidades Unicas. La empatia crea un vinculo emocional entre el cliente y la
empresa, fomentando la lealtad y la probabilidad de que el cliente regrese en el futuro (Zeithaml
et al., 2017). Empresas que fallan en demostrar empatia pueden ser percibidas como indiferentes,
lo que podria disminuir la percepcion de calidad en el servicio y afectar negativamente la

relacion con el cliente.

Elementos tangibles

Los elementos tangibles son los aspectos fisicos y visuales del servicio, como las
instalaciones, el equipo, el material promocional y la apariencia del personal. Estos elementos
son visibles para el cliente y contribuyen a formar una primera impresion sobre la calidad de la
empresa (Parasuraman et al., 1988). En una agencia de viajes, los elementos tangibles pueden
incluir desde el disefio y limpieza de la oficina hasta la apariencia profesional del personal, que

influyen en la percepcion del cliente sobre la atencidn que puede esperar recibir.
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Aunque los elementos tangibles no siempre afectan directamente la eficacia del servicio,
desempefian un papel crucial en la percepcion de profesionalismo y calidad. Una agencia de
viajes que cuida su apariencia y presenta materiales visuales atractivos y modernos genera una
imagen favorable, mientras que una empresa con instalaciones descuidadas podria proyectar falta
de profesionalismo. Asi, los elementos tangibles son una herramienta estratégica para reforzar la
percepcion de calidad y profesionalismo, influyendo positivamente en la satisfaccion del cliente

(Zeithaml et al., 2017).

2.2.1. Conceptualizacion de la variable satisfaccion del cliente

En el marketing de servicios, que es de extrema importancia en la gestion, y
particularmente en areas donde la satisfaccion del cliente se construye a traves de muchos
encuentros de servicio a lo largo del tiempo, como en el turismo, la importancia de las
perspectivas es alta. En su investigacion sobre la satisfaccion, Oliver (1980) afirma que es
esencialmente en forma de juicio general que realiza un cliente sobre su experiencia en el centro
después del servicio en comparacidn con el nivel de expectativas previas a la prestacion del
servicio. En el caso de una agencia de turismo, la satisfaccion del cliente va més alla de la
evaluacion de los atributos tangibles y computables del servicio prestado, ya que la disposicion
del personal y el grado de personalizacion en el servicio ofrecido también pueden ser clave en la
evaluacion general del cliente (Zeithaml et al., 2017). Debido a tales evaluaciones subjetivas
realizadas, esta evaluacién subjetiva a su vez conduce a que se establezcan ciertas mediciones de
rendimiento, ya que la frecuencia con la que un cliente regresara o recomendara el servicio a

otros clientes dependera de eso.

La satisfaccion del cliente impacta no sélo en la recomendacién, sino también en la

lealtad y retencidn del servicio, aspectos determinantes en el éxito de las empresas en un sector
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tan competitivo como el turistico. Homburg et al. (2005) destacan que la satisfaccion no depende
solamente de la calidad funcional del servicio, sino también de la percepcion que tiene el cliente
del valor recibido respecto al precio y la accesibilidad del servicio. Para una agencia de viajes,
hacer un esfuerzo para cumplir o exceder las expectativas de los clientes aumenta la probabilidad
de su retencion, ya que los clientes satisfechos son mas propensos a repetir su eleccion y
recomendar la agencia a sus familiares y amigos. De esta manera, la satisfaccion se transforma

en un indicador no so6lo de operatividad, sino de competitividad y, sobre todo, sostenibilidad.

El presente estudio buscara analizar la satisfaccion del cliente en la agencia de viajes
Despega Ya E.L.R.L. a través de ciertos ejes: el valor percibido, la experiencia del cliente y la
atencion al cliente. Estas dimensiones permiten establecer los ejes especificos que generan
satisfaccion o insatisfaccién en el consumidor, informacion que resulta crucial para el
mejoramiento del servicio de forma continua (Zeithaml et al., 2017). La satisfaccion de clientes,
sin embargo, no es un objetivo que se considere de forma aislada, sino un objetivo que forma
parte del enfoque general de la agencia para estar integrada en el mercado y atraer nuevos
clientes a través del boca a boca positivo. La medicion y comprension de esta variable permitira
a la entidad no solamente saber el grado de satisfaccion de sus clientes, sino también generar

estrategias que afiancen su competitividad y crecimiento en el rubro.

Segun Kaotler y Keller (2016) (2016), la satisfaccion se genera cuando el desempefio
percibido del producto o servicio cumple o supera las expectativas del cliente. Por ello, estas
dimensiones permiten abordar de manera integral tanto los aspectos funcionales como
emocionales que determinan la percepcion positiva del servicio. La eleccion de estas
dimensiones responde a su pertinencia en estudios de comportamiento del consumidor y a su

capacidad para explicar la fidelizacion y la lealtad hacia la empresa

38



2.2.2. Dimensiones de la variable satisfaccién al cliente

Valor percibido

El valor percibido se refiere a la evaluacion que el cliente hace de la relacion entre el
beneficio que obtiene del servicio y el costo que paga por €él. Esta dimensién es fundamental para
la satisfaccidn, ya que un cliente percibira mayor satisfaccion si considera que el servicio
justifica su precio o esfuerzo invertido (Zeithaml, 1988). En una agencia de viajes, el valor
percibido puede estar determinado por factores como la variedad y conveniencia de las opciones
de viaje ofrecidas, la claridad en la informacion sobre precios y beneficios, y la relacion entre la
calidad del servicio y el precio. Cuanto mayor sea el valor percibido, méas probable sera que el

cliente se sienta satisfecho y dispuesto a recomendar el servicio.

Experiencia del cliente

La experiencia del cliente abarca todas las interacciones que el cliente tiene con la
empresa a lo largo de su proceso de consumo, desde el primer contacto hasta el final del servicio
(Lemon & Verhoef, 2016). Esta dimension incluye factores como la facilidad de uso de la
plataforma de reservas, la accesibilidad a los canales de comunicacion y la personalizacion del
servicio. En el caso de una agencia de viajes, la experiencia del cliente se ve influenciada por
aspectos como la facilidad para realizar reservas, la disponibilidad de opciones de pago, la

rapidez en la respuesta a consultas y la asistencia durante el viaje. Una experiencia positiva en
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cada punto de contacto puede aumentar significativamente la satisfaccion del cliente y fortalecer

su lealtad.

Atencion al cliente

La atencidn al cliente es una dimension clave que se centra en la manera en que el
personal de la empresa interactua y satisface las necesidades del cliente. Incluye la capacidad de
respuesta ante problemas, la amabilidad, la empatia y la disposicidn para ayudar al cliente a
resolver sus inquietudes (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). En una agencia de viajes, la
atencion al cliente se refleja en la eficacia para gestionar reservas, solucionar problemas de
altimo momento y brindar asesoria sobre itinerarios y destinos. La calidad de la atencion al
cliente tiene un impacto directo en la satisfaccion del cliente, ya que una atencion personalizada

y eficaz refuerza la percepcion de que el cliente es valorado y sus necesidades son prioritarias.

2.3. Formulacién de hipdtesis

A continuacion, se planean las siguientes hipotesis de estudio.

2.3.1. Hipdtesis general

HO: La calidad de servicio no se relaciona de manera significativa y positiva con la satisfaccion

del cliente en la agencia de viajes Despega Ya E.I.R.L., Brefia, 2024.

H1: La calidad de servicio se relaciona de manera significativa y positiva con la satisfaccion del

cliente en la agencia de viajes Despega Ya E.l.R.L., Brefia, 2024.
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2.3.2. Hipotesis especificas

HEL: La empatia se relaciona de manera significativa y positiva con la satisfaccion del
cliente en la agencia de viajes Despega Ya E.I.R.L., Brefia, 2024.

HE2: La fiabilidad se relaciona de manera significativa y positiva con la satisfaccion del
cliente en la agencia de viajes Despega Ya E.I.R.L., Brefia, 2024.

HES3: La sensibilidad se relaciona de manera significativa y positiva con la satisfaccion
del cliente en la agencia de viajes Despega Ya E.I.R.L., Brefia, 2024.

HE4: La seguridad se relaciona de manera significativa y positiva con la satisfaccion del
cliente en la agencia de viajes Despega Ya E.I.R.L., Brefia, 2024.

HES5: Los elementos tangibles se relacionan de manera significativa y positiva con la

satisfaccion del cliente en la agencia de viajes Despega Ya E.l.R.L., Brefia, 2024.
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CAPITULO I1l: METODOLOGIA

3.1. Método de investigacion

El método deductivo es el procedimiento que se aplicard, dado que se presentan las
declaraciones tedricas que son la base del estudio y que proporcionan informacién sobre los
problemas estudiados a través de las dos variables. El objetivo es partir de los aspectos generales

del problema y avanzar hacia los mas especificos.

3.2. Enfoque investigativo

Dentro de esta investigacion, se ha determinado que el enfoque de esta investigacion cae
bajo la categoria cuantitativa, ya que busca de manera objetiva y estadistica, encontrar la
correlacion entre las dos variables, a saber, calidad del servicio y satisfaccion del cliente de la
agencia de viajes Despega Ya E.l.R.L. A través de estos cuestionarios, se utilizaran herramientas
estructuradas para recoger datos numeéricos relevantes que tienen como objetivo evaluar y
analizar las percepciones de los clientes sobre diversas dimensiones cualitativas del servicio que
incluyen fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y tangibilidad. Tal enfoque cuantitativo se

emplea porque existe una necesidad objetiva de reunir datos integrales.

gue puedan describirse o ser lo suficientemente representativos y que pueden ser
sometidos a interpretacion estadistica con el fin de encontrar patrones, relaciones y otras
inferencias relacionadas con el concepto de satisfaccion del cliente (Creswell & Creswell, 2018).
En cumplimiento de este enfoque, este tipo de estudio producira beneficios que, simplemente, el

estudio arrojara resultados convincentes que mostraran como los diferentes aspectos de la calidad
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del servicio afectan la satisfaccion del cliente, siendo dicha evidencia critica en el proceso de

toma de decisiones en el contexto de esta agencia de viajes.

3.3. Tipo de investigacion

Dada su naturaleza, el tipo de investigacion que se propone es basico descriptivo, cuyo
objetivo primordial es el desarrollo de conocimientos teéricos y comprension del problema que
se investiga, en este caso la conexion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
consumidor, pero sin enfocarse en utilizar los resultados en un contexto de industria 0 negocio
especifico de inmediato. Con este estudio se pretende avanzar a un mayor desarrollo de la teoria
que se encuentra detras de la calidad del servicio de diferentes dimensiones tales como la
fiabilidad, la amabilidad y los aspectos materiales, en cuanto a percepcion y satisfaccion del
cliente en las actividades de las agencias de viajes. La investigacion basica es apropiada para este
caso, ya que permite explicar y probar los constructos teéricos en el caso particular de la
industria del turismo, lo que enriquece la literatura tedrica y proporciona un modelo para futuras

investigaciones o aplicaciones practicas (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

3.4. Disefio de la investigacion

El tipo de investigacion se clasifica como no experimental: anélisis correlacional
transeccional, dado que su propoésito es examinar la relacion entre dos variables: la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente, pero en un solo momento en el tiempo. Dado que es un
estudio transversal, implica la recoleccion de datos en un unico punto en el tiempo y permite la

examinacion y evaluacion de las relaciones que existen entre las diversas dimensiones de la
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calidad del servicio, que son la fiabilidad, la sensibilidad, la seguridad, la empatia y la
tangibilidad, y el nivel de satisfaccion de los clientes de la agencia de viajes Despega Ya E.l.R.L.
Este disefio correlacional es apropiado, ya que permite evaluar las relaciones entre variables en
términos de su fuerza y direccion sin manipular las variables, para permitir una mejor
comprension de como la variable dependiente, en este caso la satisfaccion de los clientes se ve
afectada por la calidad percibida del servicio sin inferir causa y efecto directos (Hernandez
Sampieri & Mendoza Torres, 2018). De esta manera, algunas conclusiones importantes podran
facilitar decisiones de gestion estratégicas basadas en la comprension de los componentes

criticos que influyen en la experiencia del cliente respecto a esta agencia de viajes.

3.5. Poblacién, muestra y muestreo

3.5.1. Poblacién

La poblacién total de esta investigacion esta compuesta por los 300 clientes de la agencia
de viajes Despega Ya E.I.R.L., quienes representan el universo de usuarios a los que se les
evaluara la percepcion de la calidad de servicio y su nivel de satisfaccion. Estos clientes
constituyen la totalidad de individuos que han tenido contacto directo con los servicios de la
agencia y, por lo tanto, cuentan con experiencias relevantes que pueden aportar informacion
valiosa para el estudio. Al considerar a toda la poblacion de clientes, la investigacion busca
asegurar una representatividad adecuada que permita captar las diversas opiniones y
percepciones de los usuarios respecto a las dimensiones de la calidad de servicio, tales como

fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y tangibilidad. Analizar esta poblacion especifica
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permite obtener resultados directamente aplicables a la agencia y contribuir a mejorar las

estrategias de servicio para satisfacer mejor las expectativas de sus clientes.
3.5.2. Muestra

Para el calculo del tamafio de la muestra en este estudio, se utilizé la férmula estadistica:

N*Zz*p*q
T e2(N—-1)+ Z2xpxq

n

n = tamafo de la muestra buscada

N = tamafio de la poblacién o universo = 300

Z = parametro estadistico que depende del nivel de confianza (NC) (95%=1,96)
e = error de estimacion maxima aceptada. (5%=0,05)

p = probabilidad de que ocurra el evento estudiado (50%)

q = probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (50%)

~ 300 = 1.962 * 0.50 * 0.50
~0.052 (300 — 1) + 1.962 % 0.50 * 0.50

n

n =169

Criterios de inclusion

e Clientes mayores de 18 afios que hayan adquirido servicios en la agencia que hayan

adquirido al menos un servicio.
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e Personas que hayan completado al menos una compra de paquetes turisticos, boletos o
reservas a través de la agencia.

e Clientes que acepten participar voluntariamente en la encuesta y firmen el consentimiento
informado.

e Usuarios que hayan recibido atencion directa del personal de la agencia, permitiéndoles

evaluar la calidad del servicio.

Criterios de exclusién

¢ No haber tenido contacto previo con los servicios ofrecidos por la agencia durante el afio
2024.

e Presentar dificultades para comprender el cuestionario por razones cognitivas,
idiomaticas o de salud mental.

e Personas que no deseen brindar su consentimiento para participar en el estudio.

e Mostrar alguna condicion médica y se les dificulte responder con claridad.

3.5.3. Muestreo

El muestreo utilizado en esta investigacion es de tipo probabilistico, lo que significa que
cada miembro de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser seleccionado para formar parte
de la muestra. Este tipo de muestreo es adecuado porque permite obtener una muestra
representativa de los 300 clientes de la agencia de viajes Despega Ya E.I.R.L., minimizando el
sesgo en la seleccion de los participantes. Al utilizar un muestreo probabilistico, se asegura que
los resultados sean generalizables a toda la poblacion, lo que aumenta la validez externa del
estudio y la confiabilidad de los datos obtenidos. Este enfoque permite analizar las percepciones

de los clientes sobre la calidad de servicio de manera objetiva y precisa, garantizando que las
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conclusiones reflejen fielmente las opiniones de todos los clientes de la agencia y facilitando la

toma de decisiones basada en evidencia.

3.6. Variables y operacionalizacion

3.6.1. Variables
Variable independiente: calidad de servicio
Definicion conceptual: Se puede definir como un servicio o atributo, y para la industria

turistica es un determinante crucial, pues la calidad se ha adecuadamente gestionado y ha llevado

a la satisfaccion de los clientes por el servicio (Parasuraman et al., 1985)

Variable dependiente: satisfaccion del cliente

Definicidn conceptual: Va mas alla de la evaluacion de los atributos tangibles y
computables del servicio prestado, ya que la disposicion del personal y el grado de
personalizacion en el servicio ofrecido también pueden ser clave en la evaluacion general del

cliente (Zeithaml et al., 2017).

3.6.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

S S Escala
. Definicién Definicion . . .
Variables . Dimensiones de Niveles
conceptual operacional L
medicion
Variable 1 ~ Se puede definircomoun  Lavariable _. .. Escala 1. Totalmente
- . - Fiabilidad .
servicio o atributo, y para  se medird a Likert en desacuerdo
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Calidad de
servicio

Variable 2

Satisfaccion
del cliente

la industria turistica es un
determinante crucial, pues
la calidad se ha
adecuadamente gestionado
y ha llevado a la
satisfaccion de los clientes
por el servicio
(Parasuraman et al., 1985)

Vamas alla de la
evaluacion de los atributos
tangibles y computables
del servicio prestado, ya
que la disposicién del
personal y el grado de
personalizacion en el
servicio ofrecido también
pueden ser clave en la
evaluacion general del
cliente (Zeithaml et al.,
2017).

través de las
dimensiones

del modelo
SERVQUAL.

La variable
se medira a
través de tres
dimensiones
de estudio.

Sensibilidad
Seguridad

Empatia

Elementos
tangibles

Valor
percibido

Escala
Likert

Experiencia
del cliente

Atencion al
cliente

2.En
desacuerdo

3. Indiferente
4. De acuerdo
5. Totalmente
de acuerdo

1. Totalmente
en desacuerdo
2. En
desacuerdo

3. Indiferente
4. De acuerdo
5. Totalmente
de acuerdo

3.7. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.7.1. Técnica

La técnica de estudio utilizada en esta investigacion es la encuesta, que es una forma

factible de recolectar informacion directamente de los clientes de la agencia de viajes Despega

Ya E.L.R.L. respecto a sus percepciones y niveles de satisfaccion con la oferta y calidad del

servicio. La encuesta permite recopilar informacion de una gran proporcién de la poblacién de

manera mas eficiente a través del uso de un cuestionario estructurado que ayuda a medir

dimensiones importantes del servicio como la fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y

tangibilidad. A través de la aplicacion de esta técnica, es posible producir datos cuantitativos que

pueden ser sometidos a técnicas estadisticas, haciendo posible determinar relaciones y

correlaciones significativas entre la calidad del servicio y la satisfaccidn del cliente (Parasuraman

etal., 1993). Ademas, la encuesta proporciona un medio para que los encuestados den sus
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opiniones y experiencias en el proceso sin revelar sus identidades, lo que fomenta respuestas

veraces y elaboradas a las preguntas, enriqueciendo asi el resultado del estudio.

3.7.2. Descripcion

Para realizar la evaluacion de la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en esta
investigacion, hemos optado por herramientas de investigacion previamente validadas que
también han demostrado ser efectivas y confiables en analisis anteriores. La calidad del servicio
se va a medir a través de la aplicacién del modelo Servqual, que considera que la calidad hay que
medirla en: fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles. Este modelo, uno
de los preferidos en la investigacion de la calidad del servicio, hace posible la evaluacion de las
percepciones y expectativas de la entrega del servicio por parte de los clientes, lo que presenta

claramente un panorama de las areas problematicas (Shi & Shang, 2020).

En relacién con la satisfaccion del cliente, también se utilizara un cuestionario
estructurado en escala de Likert, adaptado de Malpartida-Meza et al. (2022), enfocado en el valor
percibido, la experiencia del cliente y el servicio recibido. En el rubro de una agencia, este
enfoque permite evaluar de manera consistente la contribucién de cada dimension particular de la
calidad del servicio a la satisfaccion del cliente, lo cual coincide con estudios que encontraron
una relacion significativa entre las dos variables (Malpartida-Meza et al., 2022). Estos
instrumentos aseguran que los datos recolectados no solo sean representativos o comparables,
sino también validos, haciendo posible realizar el analisis cuantitativo que es esencial para
detectar relaciones solidas entre la calidad de los servicios ofrecidos y la satisfaccion de los

clientes en la agencia de viajes Despega Ya E.I.R.L.
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3.7.3. Validacion

En el presente estudio, dos instrumentos que miden la calidad del servicio obtenido de
Parasuraman et al. (1985), mismo que fue adaptado para el proposito de esta investigacion, y la
satisfaccion de los clientes, los cuales fueron sometidos a una validacion de contenido a través de
opiniones de expertos. Este proceso implicd la revision y evaluacién de los items de los
cuestionarios por parte de practicantes que tienen conocimientos en el area de investigacion de la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. Los especialistas revisaron cada item para
asegurarse de que estos correspondan con los constructos de los marcos tedricos defendidos en
las cinco dimensiones del esquema Servqual; estas son fiabilidad, sensibilidad, seguridad,
empatia y elementos tangibles, asi como los constructos de la satisfaccion del cliente, que son
valor percibido, experiencia del cliente y servicio al cliente. Este método de validacién afirma
que la pertinencia y significancia de los cuestionarios en el contexto de la agencia de viajes
Despega Ya E.I.R.L. estan validadas, mejorando asi la precision y confiabilidad general de los

datos recopilados para el estudio. (Malpartida-Meza et al, 2022).

3.7.4. Confiabilidad

Para garantizar la consistencia interna de los instrumentos de medicién utilizados en este
estudio, se aplicé el coeficiente Alfa de Cronbach, ampliamente reconocido como un indicador
estadistico de confiabilidad, el cual mide la relacién entre la calidad del servicio y la satisfaccion
del cliente, asi como la relacion entre los items y dimensiones del estudio, han sido analizadas y
evaluadas. Como tal, es importante definir la confiabilidad del estudio y sus instrumentos. Es
posible utilizar el coeficiente Cronbach para operacionalizar la confiabilidad. De estos factores,

la igualacién es la méas frecuentemente encontrada en actividades de investigacion internacional.
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La evaluacion se basé en el criterio de que una buena confiabilidad se logra si su valor supera

0.70

Un valor de alfa de 0.70 es aplicable a la mayoria de los instrumentos utilizados, pero se
han expresado reservas sobre su aplicacion a escalas afectivas donde pueden existir problemas de

dependencia.

Tabla 2

Prueba de confiabilidad para la variable calidad de servicio

Alfa de Cronbach N de elementos
0.932 22

En la Tabla 2, se presenta la prueba de fiabilidad para la variable calidad de servicio, en el
cual se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.932 con 22 elementos. Este valor indica una
excelente consistencia interna del instrumento, ya que supera ampliamente el umbral de 0.70,

considerado aceptable.

Tabla 3

Prueba de confiabilidad para la variable satisfaccion del cliente

Alfa de Cronbach N de elementos
0.957 10

En la Tabla 3, se muestra la prueba de confiabilidad para la variable satisfaccion del

cliente, en ella podemos observar que se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.957 con
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10 elementos. Este valor también indica una excelente consistencia interna, demostrando de esta

manera que el instrumento también es altamente confiable para evaluar la satisfaccion del cliente.

3.8. Procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento y andlisis de datos en este proyecto de investigacion, se utilizo el
software estadistico SPSS, que ayuda al usuario a gestionar, analizar y visualizar los datos de
manera mas efectiva y precisa. El primer paso fue el andlisis de datos con el propoésito de
caracterizar la muestra y analizar las respuestas en cada dimension de calidad del servicio y
satisfaccion del cliente. Este analisis incluyé medidas como frecuencias, porcentajes, medias y
desviaciones estandar, lo que permitio resumir y describir las tendencias y la variabilidad de los
datos recopilados. A continuacion, para el contraste de las hipdtesis propuestas con fines de este
estudio, se aplicaron datos A&N, que buscaron determinar la relacion entre la magnitud de la
calidad del servicio y el nivel de satisfaccion del cliente. Estos analisis inferenciales a través de
analisis de correlacion y regresion, entre otros, proporcionaron evidencia estadistica sobre la
significancia y direccion de las relaciones de las variables con el fin de ayudar a aceptar o
rechazar las hipotesis formuladas y proporcionar una conclusion motivadora competitiva sobre la
medida en que la calidad del servicio afecta los niveles de satisfaccion de los clientes de la

agencia de viajes, Despega Ya E.I.LR.L.

3.9. Aspectos éticos

Con respecto a las cuestiones éticas del estudio, se han observado ciertos principios
fundamentales para preservar los derechos y la integridad de quienes participaron en el estudio.
Antes de que comenzara la recoleccion de datos, se informo a los clientes de la agencia de viajes

Despega Ya E.1.R.L. sobre los objetivos de la investigacion y se solicitd su consentimiento por
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escrito para garantizar su participacion voluntaria y su derecho a retirarse en cualquier momento
sin consecuencias. Para asegurar la participacion efectiva de los 169 encuestados contemplados
en la muestra, se establecid una estrategia de contacto directo en los puntos de atencién
presencial de la agencia, complementada con invitaciones digitales enviadas a clientes que
realizaron transacciones en linea. La confidencialidad de los datos recopilados se garantizo
mediante la no divulgacion de las identidades y detalles personales de los sujetos de
investigacion, y la presentacion de todos los resultados con el fin de prevenir la facil
identificacion de los datos de individuos particulares. Dicha informacidn fue de manera
enmascarada o agregada para no divulgar la identidad de los encuestados. Se emplearon métodos
transparentes y estrictos de recoleccion de datos y analisis de datos, que eliminaron cualquier
posibilidad de tergiversacion de los resultados o de poner en peligro la naturaleza cientifica del
estudio. Estos principios éticos mejoran la validez y legitimidad del estudio, incluyendo hacer

mas estricta la adherencia a las directrices éticas para la investigacion en ciencias sociales.

CAPITULO IV: PRESENTACION Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
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4.1. Resultados

4.1.1. Andlisis descriptivo de resultados

La Tabla 4 presenta la distribucion de la muestra en funcion del género de los
participantes. De los 169 encuestados, el 56.21% corresponde al género femenino, mientras que
el 43.79% corresponde al género masculino. Esta distribucion indica una mayor representacion
femenina en la muestra, lo que puede influir en la interpretacion de los resultados, ya que refleja
una proporcion ligeramente desbalanceada entre géneros. La diferencia en la participacion de
hombres y mujeres podria ser relevante al analizar la percepcion de calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en la agencia de viajes, considerando posibles variaciones en las

expectativas y experiencias de cada grupo.

Tabla 4
Género
Frecuencia Porcentaje
Masculino 74 43.79%
Femenino 95 56.21%
Total 169 100.00%

La Tabla 5 muestra la distribucion del grado de instruccion de los 169 participantes en el
estudio. La mayor proporcién corresponde a aquellos con nivel de educacion técnico,
representando el 34.32% de la muestra. Le sigue el nivel universitario con un 30.18%, y el nivel
secundario con un 24.26%. Los participantes con educacién primaria representan el 5.33% de la
muestra, mientras que tanto aquellos con maestria como con doctorado constituyen el 2.96%
cada uno, con 5 participantes en cada categoria. Esta distribucion sugiere que la mayoria de los

encuestados tiene una formacion educativa a nivel técnico o universitario, lo que podria influir en

54



sus expectativas y percepciones respecto a la calidad de servicio. Las diferencias en los niveles
de educacion tambien pueden aportar diversidad en las opiniones sobre la satisfaccion del cliente
en la agencia, dado que las necesidades y expectativas pueden variar segun el grado de

instruccion.

Tabla b

Grado de instruccion

Frecuencia Porcentaje

Primaria 9 5.33%
Secundaria 41 24.26%
Técnico 58 34.32%
Universitaria 51 30.18%
Maestria 5 2.96%
Doctorado 5 2.96%
Total 169 100.00%

La Tabla 6 y la Figura 1 muestran la distribucién de los niveles de fiabilidad percibidos
por los 169 participantes en el estudio. Segun los resultados, el 44.4% de los encuestados (75
personas) considera que la fiabilidad del servicio se encuentra en un nivel medio, lo cual
representa el mayor grupo dentro de esta categoria. En segundo lugar, el 30.2% de los
participantes (51 personas) percibe un nivel bajo de fiabilidad, mientras que solo el 25.4% (43
personas) percibe un nivel alto de fiabilidad en el servicio de la agencia de viajes. La Figura 1
visualiza estos porcentajes, destacando que el nivel medio de fiabilidad es el mas representado en
la muestra, seguido del nivel bajo y, por ultimo, el nivel alto. Esta distribucion sugiere que,
aunque una mayoria considera la fiabilidad del servicio en un rango aceptable, una proporcion
significativa de clientes percibe deficiencias en esta dimension. La menor proporcion de clientes

con una percepcion de alta fiabilidad indica que existen areas de mejora en términos de
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cumplimiento de promesas y precision en el servicio, aspectos clave para aumentar la confianza

de los clientes en la agencia.

Tabla 6

Niveles de fiabilidad

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 51 30.2%
Nivel medio 75 44.4%
Nivel alto 43 25.4%
Total 169 100.0%

Figural

Niveles de fiabilidad
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Porcentaje

1 2 3
Fiabilidad

La Tabla 7 y la Figura 2 presentan la distribucion de los niveles de sensibilidad percibidos
por los 169 participantes en el estudio. Los resultados muestran que el 40.8% de los encuestados
(69 personas) perciben un nivel medio de sensibilidad en el servicio, siendo este el grupo
mayoritario. Le sigue el nivel bajo, percibido por el 37.9% de los participantes (64 personas).
Finalmente, el nivel alto de sensibilidad es percibido por el 21.3% de los encuestados (36
personas), representando la menor proporcion. La visualizacion en la Figura 2 respalda estos
resultados, mostrando que el nivel medio es el mas frecuente, seguido de cerca por el nivel bajo,
mientras que el nivel alto tiene la representacion mas baja. Estos datos sugieren que aunque una
parte importante de los clientes percibe la sensibilidad del servicio como aceptable, existe una
proporcion considerable que la valora en un nivel bajo, lo cual podria indicar areas de mejora en
términos de disposicion y rapidez en la atencion a las necesidades del cliente. La baja proporcion
de percepcion de alta sensibilidad refleja la necesidad de fortalecer esta dimension para elevar la

experiencia del cliente en la agencia.
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Tabla 7

Niveles de sensibilidad

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 64 37.9%
Nivel medio 69 40.8%
Nivel alto 36 21.3%
Total 169 100.0%

Figura 2

Niveles de sensibilidad

Porcentaje

Sensibilidad

La Tabla 8 y la Figura 3 muestran la distribucion de los niveles de seguridad percibidos

por los 169 participantes en el estudio. De acuerdo con los datos, el 43.8% de los encuestados
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(74 personas) considera que el nivel de seguridad es medio, lo que representa el grupo mas
numeroso en esta categoria. EI 35.5% de los participantes (60 personas) percibe un nivel bajo de
seguridad en el servicio, mientras que solo el 20.7% (35 personas) considera que la seguridad del
servicio es de nivel alto. La Figura 3 visualiza estos resultados, destacando que el nivel medio es
el més prevalente, seguido por el nivel bajo, y finalmente el nivel alto con la menor
representacion. Estos resultados sugieren que, aungue una porcién considerable de los clientes
percibe una seguridad aceptable en el servicio, existe un porcentaje significativo que considera
insuficiente este aspecto, lo cual podria afectar su confianza en la agencia. La baja percepcion de
un nivel alto de seguridad sugiere la necesidad de mejorar aspectos como la confiabilidad y
profesionalismo del personal para fortalecer esta dimensidn y, en consecuencia, mejorar la

experiencia del cliente.

Tabla 8

Niveles de seguridad

Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 60 35.5%
Nivel medio 74 43.8%
Nivel alto 35 20.7%
Total 169 100.0%
Figura 3

Niveles de seguridad
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Porcentaje

1 2 3

Seguridad

La Tabla 9 y la Figura 4 muestran los niveles de empatia percibidos por los 169
participantes en el estudio. Segun los resultados, el 45.6% de los encuestados (77 personas)
considera que el nivel de empatia en el servicio es medio, representando la mayoria de la
muestra. En segundo lugar, el 30.2% de los participantes (51 personas) percibe un nivel bajo de
empatia, mientras que el 24.3% (41 personas) percibe un nivel alto de empatia en el servicio
recibido. La Figura 4 ilustra estos porcentajes, donde se observa que el nivel medio de empatia es
el predominante, seguido por el nivel bajo, y el nivel alto con la menor proporcion. Estos datos
sugieren que aunque una parte significativa de los clientes considera que la agencia muestra
cierta empatia, aun existe un grupo considerable que percibe una falta de atencion personalizada
y sensibilidad a sus necesidades. La baja percepcion de empatia en el nivel alto indica un éarea de
oportunidad para mejorar la calidad de atencién, enfocandose en una interaccién mas cercanay
personalizada, lo cual podria contribuir a incrementar la satisfaccién general del cliente en la

agencia.
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Tabla 9

Niveles de empatia

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 51 30.2%
Nivel medio 77 45.6%
Nivel alto 41 24.3%
Total 169 100.0%

Figura 4

Niveles de empatia

Porcentaje

La Tabla 10 y la Figura 5 presentan los niveles de elementos tangibles percibidos por los

169 participantes en el estudio. Los resultados indican que la mayoria de los encuestados, un

51.5% (87 personas), perciben los elementos tangibles del servicio en un nivel medio. El 35.5%

de los participantes (60 personas) considera que los elementos tangibles se encuentran en un

nivel bajo, mientras que solo el 13.0% (22 personas) percibe un nivel alto en esta dimension. La
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Figura 5 visualiza estas proporciones, destacando que el nivel medio es el mas comun, seguido

por el nivel bajo, y el nivel alto tiene la menor representacion. Estos datos sugieren que, aunque

una parte importante de los clientes percibe una calidad aceptable en los elementos tangibles

(como instalaciones, equipos y apariencia del personal), ain existe una percepcion considerable

de insuficiencia en esta area. La baja proporcion de un nivel alto de elementos tangibles indica

que la agencia podria mejorar en aspectos visuales y fisicos para proyectar una imagen de mayor

calidad, lo cual podria influir positivamente en la percepcion global del servicio y en la

satisfaccion del cliente.

Tabla 10

Elementos tangibles

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 60 35.5%
Nivel medio 87 51.5%
Nivel alto 22 13.0%
Total 169 100.0%

Figura

Elementos tangibles
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Porcentaje

1 2 3

Elementos tangibles

La Tabla 11 y la Figura 6 muestran la percepcion de los niveles de calidad de servicio por
parte de los 169 participantes en el estudio. De acuerdo con los datos, el 38.5% de los
encuestados (65 personas) considera que la calidad de servicio es nivel medio, siendo esta la
categoria més representada. Le sigue el nivel bajo, percibido por el 32.0% de los participantes
(54 personas), mientras que el 29.6% (50 personas) percibe un nivel alto de calidad de servicio.
La Figura 6 refleja visualmente estos resultados, donde el nivel medio es el predominante,
seguido de cerca por el nivel bajo, y el nivel alto tiene la menor representacion. Estos resultados
sugieren que, si bien una parte considerable de los clientes percibe una calidad aceptable, existen
areas de mejora, ya que casi un tercio de los participantes considera la calidad de servicio en un
nivel bajo. La baja proporcién de una percepcién alta de calidad de servicio indica que la agencia
podria beneficiarse de optimizar sus servicios para mejorar la experiencia del cliente y aumentar
la percepcion positiva de su calidad general, lo cual es crucial para incrementar la satisfaccion y

fidelizacion de los clientes.
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Tabla 11

Calidad de servicio

Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 54 32.0%
Nivel medio 65 38.5%
Nivel alto 50 29.6%
Total 169 100.0%
Figura 6

Calidad de servicio

Porcentaje

1 2 3

Calidad de servicio

La Tabla 12 y la Figura 7 presentan los niveles de valor percibido por los 169
participantes en el estudio. Segun los datos, el 40.2% de los encuestados (68 personas) perciben
el valor del servicio en un nivel medio, constituyendo el grupo mas numeroso. A este le sigue el
nivel bajo de valor percibido, que representa el 30.2% de los participantes (51 personas),

mientras que el 29.6% (50 personas) percibe un nivel alto de valor en el servicio ofrecido.
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La Figura 7 visualiza esta distribucion, mostrando que el nivel medio de valor percibido
es el mas comun, seguido de cerca por los niveles bajo y alto, que tienen proporciones similares.
Estos resultados indican que, aunque la mayoria de los clientes consideran el valor del servicio
como adecuado, una proporcion significativa percibe el valor en un nivel bajo, lo cual podria
reflejar una percepcion de que el servicio no justifica completamente el costo o esfuerzo
invertido. La menor proporcion de un valor percibido alto sugiere que la agencia podria mejorar
la relacion calidad-precio para incrementar la satisfaccion del cliente, asegurando que los clientes

sientan que el servicio recibido corresponde a sus expectativas y al precio pagado.

Tabla 12

Niveles de valor percibido

Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 51 30.2%
Nivel medio 68 40.2%
Nivel alto 50 29.6%
Total 169 100.0%
Figura7

Niveles de valor percibido
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Porcentaje

1 2 3

Valor percibido

La Tabla 13 y la Figura 8 muestran los niveles de experiencia del cliente percibidos por
los 169 participantes en el estudio. Los datos indican que el 47.3% de los encuestados (80
personas) considera que la experiencia del cliente se encuentra en un nivel medio, lo cual
representa la mayoria. EI 36.7% de los participantes (62 personas) percibe un nivel bajo de
experiencia, mientras que solo el 16.0% (27 personas) considera que su experiencia fue de nivel
alto. La Figura 8 visualiza esta distribucion, destacando que el nivel medio de experiencia del
cliente es el méas comun, seguido por el nivel bajo, mientras que el nivel alto es el menos
representado. Estos resultados sugieren que, aunque la mayoria de los clientes perciben una
experiencia aceptable, existe una proporcion significativa que califica la experiencia como baja,
lo cual indica areas de oportunidad para mejorar la interaccién y el servicio ofrecido a los
clientes. La baja proporcién de experiencias altamente positivas sugiere que la agencia podria
implementar estrategias para optimizar los puntos de contacto con el cliente, incrementando asi

la calidad de la experiencia general y fortaleciendo la satisfaccion y lealtad de los clientes.
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Tabla 13

Experiencia del cliente

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 62 36.7%
Nivel medio 80 47.3%
Nivel alto 27 16.0%
Total 169 100.0%

Figura 8

Experiencia del cliente

Porcentaje

Experiencia del cliente
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La Tabla 14 y la Figura 9 presentan los niveles de atencién al cliente percibidos por los
169 participantes en el estudio. Los resultados muestran que el 50.9% de los encuestados (86
personas) perciben la atencion al cliente en un nivel medio, representando la mayoria de la
muestra. EI 31.4% de los participantes (53 personas) considera que el nivel de atencion al cliente
es bajo, mientras que solo el 17.8% (30 personas) percibe un nivel alto de atencion al cliente. La
Figura 9 visualiza esta distribucion, mostrando que el nivel medio es el mas predominante,
seguido del nivel bajo, mientras que el nivel alto tiene la menor representacion. Estos resultados
sugieren que, aunque una proporcion significativa de los clientes encuentra la atencion aceptable,
un tercio de los encuestados la califica como deficiente, lo cual indica areas de mejora en la
calidad de la atencién brindada. La baja proporcion de clientes que perciben un nivel alto de
atencion sugiere que la agencia podria beneficiarse de mejorar su enfoque en la atencién
personalizada y la eficacia en la resolucidn de necesidades, con el fin de incrementar la

satisfaccion y fidelizacion de los clientes.

Tabla 14

Niveles de atencion al cliente

Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 53 31.4%
Nivel medio 86 50.9%
Nivel alto 30 17.8%
Total 169 100.0%
Figura 9

Niveles de atencion al cliente
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Porcentaje

1 2 3

Atencion al cliente

La Tabla 15y la Figura 10 muestran los niveles de satisfaccion del cliente percibidos por
los 169 participantes en el estudio. De acuerdo con los datos, el 43.2% de los encuestados (73
personas) indica un nivel medio de satisfaccion, representando el grupo mayoritario en esta
dimension. Le sigue el nivel bajo de satisfaccion con un 30.2% de los participantes (51

personas), mientras que el 26.6% (45 personas) percibe un nivel alto de satisfaccion.

La Figura 10 visualiza estos resultados, mostrando que el nivel medio de satisfaccion es el
predominante, seguido por el nivel bajo, mientras que el nivel alto tiene la menor proporcion.
Esta distribucion sugiere que, aunque una proporcion significativa de clientes experimenta una
satisfaccion aceptable, mas de la mitad de los encuestados no alcanza un nivel alto de
satisfaccion, lo cual indica que existen oportunidades de mejora en el servicio para aumentar la
satisfaccion general. La proporcion relativamente baja de clientes que reportan una satisfaccion
alta sugiere que la agencia podria implementar estrategias orientadas a mejorar aspectos
especificos del servicio para fortalecer la experiencia del cliente y, en consecuencia, fomentar la

lealtad.
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Tabla 15

Niveles de satisfaccion del cliente

Frecuencia Porcentaje

Nivel bajo 51 30.2%
Nivel medio 73 43.2%
Nivel alto 45 26.6%
Total 169 100.0%
Figura 10

Niveles de satisfaccion del cliente

Porcentaje

4.1.2. Prueba de hipotesis

Prueba de normalidad

Satisfaccion del cliente

70



En este estudio, se realizo la prueba de normalidad para determinar si la distribucion de
los datos recolectados sigue una distribucion normal, lo cual es un supuesto fundamental para la
aplicacion de ciertos analisis estadisticos inferenciales, como las pruebas paramétricas. La prueba
de normalidad permite verificar si las puntuaciones de las variables principales, como calidad de
servicio y satisfaccion del cliente, se distribuyen de manera simétrica alrededor de la media. Para
ello, se utilizaron pruebas como Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk, que son apropiadas para
muestras de diferentes tamafios y proporcionan informacion sobre la adecuacion de los datos
para los analisis posteriores. Si los resultados indican que los datos no se distribuyen
normalmente, podria ser necesario recurrir a técnicas de analisis no paramétricas, ajustando asi el

enfoque estadistico para obtener conclusiones validas y representativas de la muestra.

Tabla 16

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Calidad de servicio 0.366 169 0.000
Satisfaccion del cliente 0.304 169 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La Tabla 16 muestra los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
para las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente. En ambos casos, los valores de
significacion (Sig.) son 0.000, lo cual es inferior al nivel de significancia cominmente aceptado
de 0.05. Este resultado indica que se rechaza la hipotesis nula de normalidad para ambas
variables, sugiriendo que los datos no siguen una distribucion normal. Dado que las
distribuciones de calidad de servicio y satisfaccion del cliente no son normales, es recomendable

utilizar técnicas de analisis no paramétricas para los contrastes de hipdétesis y otros analisis
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inferenciales. Este ajuste en el enfoque estadistico permitira obtener conclusiones validas sin

asumir la normalidad en la distribucion de los datos.

Debido a los resultados de la prueba de normalidad, que indicaron que las variables
calidad de servicio y satisfaccion del cliente no siguen una distribucién normal (con valores de
significacion de 0.000 en la prueba de Kolmogorov-Smirnov), se optaré por utilizar la prueba no
paramétrica rho de Spearman para analizar la relacion entre estas variables. A diferencia de las
pruebas paramétricas, como la correlacion de Pearson, la correlacion de Spearman no requiere
que los datos sigan una distribucion normal, lo cual la convierte en una opcion adecuada cuando

este supuesto no se cumple.

La rho de Spearman es una medida de asociacion no paramétrica que evalua la fuerza y direccion
de la relacién monotdnica entre dos variables ordinales o de intervalo/razén sin normalidad. En
este estudio, Spearman permitira determinar si existe una correlacion significativa entre la
percepcion de calidad de servicio y el nivel de satisfaccion del cliente, brindando resultados
confiables y validos que no dependen de la normalidad en la distribucion de los datos. Esta
eleccién metodoldgica asegura que los andlisis estadisticos se ajusten a las caracteristicas de los

datos, aumentando la precision de las conclusiones obtenidas.

Contraste de hipotesis general
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Tabla 17

Relacion entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente

Calidad de Satisfaccion

servicio del cliente

Calidad de servicio Coeficiente de 1.000 -,288""
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 169 169

Spearman  Satisfaccion del Coeficiente de -,288™ 1.000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) 0.000
N 169 169

La Tabla 17 presenta los resultados de la correlacion de Spearman entre las variables
calidad de servicio y satisfaccion del cliente. El coeficiente de correlacion obtenido es de -0.288,
con un nivel de significancia (Sig.) de 0.000. Dado que el valor de significancia es menor a 0.05,
se concluye que la correlacion es estadisticamente significativa. El coeficiente negativo (-0.288)
indica que existe una correlacion inversa y débil entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente. Esto significa que, a medida que la percepcion de calidad de servicio disminuye, la
satisfaccion del cliente tiende a reducirse ligeramente, y viceversa. Aungue la relacion es
significativa, su magnitud es baja, sugiriendo que la calidad de servicio tiene una influencia
limitada sobre la satisfaccion del cliente en este contexto. Este hallazgo puede indicar que otros
factores adicionales, fuera de la calidad de servicio, podrian estar influyendo mas

significativamente en el nivel de satisfaccion de los clientes de la agencia.

Prueba de hipotesis especifica 1

73



Tabla 18

Relacion entre la fiabilidad y satisfaccion del cliente

Fiabilidad Satisfaccion

del cliente

Fiabilidad Coeficiente de 1.000 -,300™
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 169 169

Spearman  Satisfaccion del Coeficiente de -,300™ 1.000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) 0.000
N 169 169

La Tabla 18 muestra los resultados de la correlacion de Spearman entre las variables
fiabilidad y satisfaccion del cliente. El coeficiente de correlacion obtenido es de -0.300, con un
valor de significancia (Sig.) de 0.000. Dado que el valor de significancia es menor a 0.05, se
concluye que la correlacion es estadisticamente significativa. El coeficiente negativo (-0.300)
indica una correlacion inversa y débil entre la fiabilidad del servicio y la satisfaccion del cliente.
Esto sugiere que, a medida que la percepcion de fiabilidad disminuye, la satisfaccion del cliente
también tiende a reducirse de forma leve, y viceversa. Aunque la relacion es significativa, la
magnitud de la correlacion es baja, lo que implica que la fiabilidad tiene una influencia limitada
sobre la satisfaccion del cliente en este contexto especifico. Este resultado sugiere que, aunque la
fiabilidad es un factor relevante, existen otros elementos de la calidad del servicio que podrian

estar impactando de manera mas significativa en la satisfaccidn de los clientes de la agencia.

Prueba de hipotesis especifica 2
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Tabla 19

Relacion entre sensibilidad y satisfaccion del cliente

Sensibilidad Satisfaccion

del cliente

Sensibilidad Coeficiente de 1.000 -,315™
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 169 169

Spearman  Satisfaccion del Coeficiente de -,315™ 1.000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) 0.000
N 169 169

La Tabla 19 muestra los resultados de la correlacion de Spearman entre las variables
sensibilidad y satisfaccion del cliente. El coeficiente de correlacion es de -0.315, con un valor de
significancia (Sig.) de 0.000. Dado que el valor de significancia es menor a 0.05, se concluye que
la correlacion es estadisticamente significativa. El coeficiente negativo (-0.315) indica una
correlacion inversa y débil entre la sensibilidad del servicio y la satisfaccion del cliente. Esto
significa que, a medida que disminuye la percepcion de sensibilidad en el servicio, la satisfaccion
del cliente también tiende a reducirse ligeramente, y viceversa. Aunque esta relacion es
significativa, su magnitud es baja, lo cual sugiere que la sensibilidad tiene una influencia
limitada sobre la satisfaccion general del cliente en este contexto. Sin embargo, el hecho de que
haya una correlacion indica que mejorar la sensibilidad en la atencién (como la disposicion y
rapidez del servicio) podria contribuir a un aumento en la satisfaccion del cliente, aunque no de

forma determinante.
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Prueba de hipotesis especifica 3

Tabla 20

Relacidn entre seguridad y satisfaccion del cliente

Sequridad Satisfaccion

del cliente

Seguridad Coeficiente de 1.000 -,359™
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 169 169

Spearman  Satisfaccion del Coeficiente de -,359" 1.000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) 0.000
N 169 169

La tabla 20 presenta los resultados de la correlacion de Spearman entre las variables
seguridad y satisfaccion del cliente. El coeficiente de correlacion obtenido es de -0.359, con un
valor de significancia (Sig.) de 0.000. Dado que el valor de significancia es menor a 0.05, se
concluye que la correlacion es estadisticamente significativa. El coeficiente negativo (-0.359)
indica una correlacion inversa y débil entre la percepcion de seguridad en el servicio y la
satisfaccion del cliente. Esto implica que, a medida que disminuye la percepcion de seguridad
(confianza y credibilidad del servicio), también tiende a disminuir la satisfaccién del cliente, y
viceversa. Aungue la relacion es significativa, su magnitud sigue siendo relativamente baja, lo
que sugiere que la seguridad tiene una influencia limitada sobre la satisfaccion del cliente en este
contexto especifico. Sin embargo, el valor de correlacion es mas alto que en otras dimensiones,
lo cual indica que, dentro de los factores analizados, la seguridad tiene un impacto ligeramente
mayor en la satisfaccion del cliente, destacando la importancia de fortalecer la confianza y
credibilidad en el servicio ofrecido.
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Prueba de hipdtesis especifica 4

Tabla 21

Relacidn entre empatia y satisfaccion del cliente

Satisfaccion

Empatia del cliente

Empatia Coeficiente de 1.000 -,311"
correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 169 169

Spearman Satisfaccion del ~ Coeficiente de -,311" 1.000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) 0.000
N 169 169

La Tabla 21 presenta los resultados de la correlacion de Spearman entre las variables
empatia y satisfaccion del cliente. El coeficiente de correlacion es de -0.311, con un valor de
significancia (Sig.) de 0.000. Dado que el valor de significancia es menor a 0.05, se concluye que
la correlacion es estadisticamente significativa. El coeficiente negativo (-0.311) indica una
correlacion inversa y débil entre la empatia percibida en el servicio y la satisfaccion del cliente.
Esto sugiere que, a medida que disminuye la percepcion de empatia (capacidad del personal para
entender y atender las necesidades individuales de los clientes), también tiende a disminuir la
satisfaccion del cliente, y viceversa. Aunque la relacion es significativa, la magnitud de la
correlacion es baja, lo que indica que la empatia tiene una influencia limitada sobre la
satisfaccion general del cliente en este contexto especifico. Sin embargo, esta correlacion sugiere

gue mejoras en la empatia, como una atencién mas personalizada y una comprension mas
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profunda de las necesidades del cliente, podrian contribuir a un aumento en la satisfaccion del

cliente, aunque de manera no determinante.

Prueba de hipdtesis especifica 5

Tabla 22

Relacion entre elementos tangibles y satisfaccion del cliente

Elementos Satisfaccion
tangibles del cliente

Elementos Coeficiente de 1.000 0.031
tangibles correlacion

Sig. (bilateral) 0.689

Rho de N 169 169

Spearman Satisfaccion del Coeficiente de 0.031 1.000
cliente correlacion

Sig. (bilateral) 0.689
N 169 169

La Tabla 22 muestra los resultados de la correlacion de Spearman entre las variables
elementos tangibles y satisfaccion del cliente. El coeficiente de correlacion es de 0.031, con un
valor de significancia (Sig.) de 0.689. Dado que el valor de significancia es mayor a 0.05, se
concluye que la correlacion no es estadisticamente significativa. El coeficiente de correlacion
(0.031) indica una relacion practicamente inexistente entre los elementos tangibles (aspectos
fisicos y visuales del servicio, como instalaciones, equipo y apariencia) y la satisfaccion del
cliente. Esta falta de significancia estadistica sugiere que, en el contexto de este estudio, los
elementos tangibles no tienen una influencia significativa sobre el nivel de satisfaccion de los

clientes de la agencia. Esto implica que, para mejorar la satisfaccion del cliente, la agencia podria
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enfocarse en otras dimensiones del servicio, ya que los elementos tangibles no parecen jugar un

papel relevante en la percepcion de satisfaccion de los usuarios en este caso especifico.

4.2. Discusion de resultados

Hipotesis General

La hipotesis general en la que se centra este estudio es que existe una relacion
significativa entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la agencia de viajes
Despega Ya E.I.R.L. Este hallazgo coincide con las teorias establecidas en el area de servicios
considerando el modelo SERVQUAL, que establece que la calidad del servicio es uno de los
determinantes de la satisfaccion del cliente (Parasuraman, Zeithaml y Berry 1988). A nivel
internacional, Preko et al (2020) han demostrado que hay un aumento consecuente en la
satisfaccion del cliente y la lealtad que proviene de un cambio positivo en la percepcion de la
calidad del servicio, particularmente en el sector turismo. A nivel nacional, en lo relacionado con
el trabajo de Malpartida-Meza, Granada-Lopez y Salas-Canales (2022), existe una correlacién
similar con las agencias de viajes peruanas que demuestra que el nivel de satisfaccion esta
claramente relacionado con la calidad del servicio recibido. Estos resultados respaldan la
hipétesis general y llevan a la conclusion de que la gestion de la empresa deberia idear e
implementar una estrategia de mejora continua y sostenida de la calidad dirigida a mejorar la

satisfaccion del cliente.

Hipotesis 1: Fiabilidad y Satisfaccion del Cliente

La fiabilidad, definida como la capacidad de cumplir con lo prometido de manera
consistente, se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente. EI modelo

SERVQUAL postula que la fiabilidad es un componente esencial de la calidad del servicio
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(Parasuraman et al., 1988), lo cual fue confirmado en este estudio. Sin embargo, la correlacion
negativa moderada observada sugiere que existen posibles incumplimientos en la entrega de los
servicios, lo cual podria afectar la percepcion del cliente. Internacionalmente, estudios como el
de Peri¢ et al. (2018) han mostrado que la falta de fiabilidad en el sector turistico reduce la
confianza del cliente y su satisfaccion. En términos del contexto nacional, Polanco (2023)
argumenta que la fiabilidad juega un papel importante para la satisfaccion del cliente en las
agencias de viajes, ya que fortalece una relacion confiable con los clientes. Los hallazgos
anteriores indican que Despega Ya E.I.R.L. tiene més probabilidades de mejorar la satisfaccion

del cliente al trabajar en obtener un buen servicio y mantener los estandares correctos.

Hipotesis 2: Sensibilidad y Satisfaccion del Cliente

Los clientes tuvieron satisfaccion con el servicio que incluye la posibilidad de responder
de manera rapida y/o efectiva a las necesidades del cliente, lo que se mostré como significativo
en la relacién. Como sefiala la teoria SERVQUAL, la sensibilidad se considera como uno de los
constructos de calidad que se percibe (Parasuraman et al., 1988). La correlacion negativa
moderada obtenida en este trabajo se ajusta a las investigaciones internacionales, por ejemplo, el
trabajo de Khalid (2023), que determiné la sensibilidad como uno de los determinantes de la
satisfaccién en el turismo. En el caso del Per(, mientras que Malpartida-Meza et al. (2022)
refuerzan el papel de la agilidad y la disponibilidad durante la atencién como contribuyentes a la
mejora de la experiencia del cliente en agencias de viajes. Lo que se sugiere que aunque la
agencia tiene una preocupacion aceptable, hay otras que deben mejorarse que son la rapidez y la

disponibilidad del personal para atender a los clientes de forma satisfactoria.

80



Hipotesis 3: Seguridad y Satisfaccion del Cliente

La seguridad, entendida como la capacidad de la agencia de generar confianza y cuidar
del cliente, se relaciona significativamente con la satisfaccion, lo cual es innegablemente
consistente con el modelo SERVQUAL en el que se aborda la percepcién de calidad en términos
de seguridad (Parasuraman et al., 1988). La correlacion negativa encontrada en este estudio tiene
respaldo en antecedentes internacionales como el trabajo de Zeithaml, Bitner y Gremler (2017)
quienes sefialan la falta de seguridad en los servicios como uno de los factores que disminuyen la
satisfaccion. En el Per(, Polanco (2023) pudo demostrar que la seguridad es un elemento
importante de la calidad en el sector turismo porque, a la vez, afecta la satisfaccion general. En el
caso de Despega Ya E.I.R.L., estos resultados resaltan la necesidad de seguir trabajando en la
seguridad y en el profesionalismo de su personal con el fin de incrementar la satisfaccion del

cliente.

Hipotesis 4: Empatia y Satisfaccion del Cliente

La empatia, que incluye la provisién de atencion individualizada y la comprension de las
necesidades del cliente, fue valorada significativamente en la satisfaccion y va de la mano con las
dimensiones del modelo SERVQUAL que incorpora esto como una de las dimensiones de la
calidad del servicio (Parasuraman et al., 1988). Esta correlacion es cierta también en el caso de
estudios internacionales, como el de Homburg et al. (2006), quienes consideran la empatia como
muy esencial en la gestion de las relaciones con los clientes en el sector turistico. En el contexto
nacional, sin embargo, la investigacion realizada por Malpartida —Meza et al. (2022) sostiene que
para las agencias de viajes peruanas, la empatia aumenta la satisfaccion del cliente y su

retencion. Los hallazgos implican que Despega Ya E.l.R.L. podria considerar mejorar su enfoque

81



hacia el cliente personalizando los servicios o proporcionando adicionales para mejorar la

experiencia del cliente y su satisfaccion.

Hipotesis 5: Elementos Tangibles y Satisfaccion del Cliente

Finalmente, la hipdtesis sobre los elementos tangibles no mostré una relacion
significativa con la satisfaccion del cliente. Los elementos tangibles estan definidos dentro del
modelo SERVQUAL como los elementos fisicos que embellecen un servicio, estos incluyen
articulos como las instalaciones y el equipo (Parasuraman et al., 1988). A su vez, estos
elementos, aunque en otros sectores o industrias pueden afectar algin grado de satisfaccion, es
evidente en este y otros estudios de contexto nacional, como el de Polanco (2023), que en el caso
de las agencias de viajes, esta bastante claro que los aspectos tangibles del servicio no son
determinantes para la satisfaccion del cliente. A nivel internacional también se ha sefialado, por
ejemplo, por Zeithaml et al. (2017) que en servicios de naturaleza intangible, como el turismo,
los elementos fisicos pueden ser menos importantes en comparacion con el servicio y la
interaccion. Esto sugiere que la agencia Despega Ya E.l.R.L. se puede enfocar en otros
componentes que son importantes en el contexto del servicio, como la calidad de atencién y el

contacto, entre otros.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Primera: El valor agregado del servicio prestado en el contexto de viaje y el nivel de la
satisfaccion del cliente estan en relacion de manera directa con el modelo en el caso de la agencia
de viajes Despega Ya E.I.R.L. Como los hallazgos apoyan el modelo teérico SERVQUAL,
varias caracteristicas relacionadas con la calidad del servicio, sin embargo, tienen influencias
variadas en la satisfaccion del cliente. Esto implica que, para mejorar la satisfaccion del cliente,
la agencia deberia buscar aumentar el nivel de ciertos atributos de calidad del servicio, donde los

mas importantes son la confiabilidad, la seguridad y la empatia.

segunda. La satisfaccion del cliente se correlaciona significativamente con la promesa de
servicio gue es el entendimiento de esta como el cumplimiento de la promesa; si no hay
cumplimiento, es a nivel moderado y negativo. Esto indica que la promesa de confiabilidad de la
agencia puede ser grandiosa en percepcion debido a algunos problemas con la entrega del
servicio, lo que a su vez afecta la satisfaccion. Se sigue que, al mejorar la satisfaccion del cliente,
es imperativo que se mejoren las préacticas de la agencia dirigidas a garantizar el cumplimiento y

la precision de los servicios ofrecidos.

Tercera: La sensibilidad del servicio, entendida como la disposicion y la voluntad de

atender las demandas del cliente, también tiene una asociacion estadisticamente significativa con
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la satisfaccion del cliente. La correlacion negativa, que es moderada, sugiere que, a pesar de que
la sensibilidad tiene algunos efectos, la rapidez y eficacia con la que el personal ejecuta las
solicitudes de los clientes tiene margen de mejora. Abordar los tiempos de respuesta y la
proactividad del personal puede aumentar el nivel de satisfaccion del cliente, ya que hay una

clara necesidad de una provision de servicio eficiente para los clientes.

Cuarta: La dimension de seguridad muestra una correlacion negativa significativa pero
moderada con la satisfaccion del cliente, lo que enfatiza la necesidad de confianza y
profesionalismo como criticos en la percepcion de calidad. EI bajo grado general de seguridad
entre los clientes puede ser un obstaculo hacia el nivel de satisfaccion, lo que sefiala la mejora de
las capacitaciones en comunicacion y credibilidad del personal. Tal mejora en la percepcion de
seguridad en el servicio conduciria a niveles mas altos de satisfaccion, reforzando la confianza

hacia la organizacion.

Quinta: La empatia, que consiste en ofrecer un trato Gnico a cada cliente e intentar
comprender sus necesidades, presenta una relacién con la satisfaccion del cliente que es
moderada. Esto implica que los colaboradores estan dispuestos a hacer el esfuerzo de ser mas
comprensivos y tener en cuenta ciertas particularidades de cada cliente. Por el contrario, la
relacion inversa y moderada implica que normalmente no se cumplen estas expectativas. La
agencia deberia concentrarse mas en el establecimiento de mecanismos de atencion selectiva que

generen satisfaccion al cliente y robustezcan las relaciones con la agencia.

Sexta: Al contrario de las demas dimensiones, las variables tangibles (como instalaciones
y apariencia del personal) no representan una correlacion significativa con la satisfaccion del
cliente. Esto revela que, dentro del marco de las relaciones con una agencia de viajes, los

atributos que son visibles se minusvaloran cuando se relacionan con el nivel de satisfaccion. La
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relacion que los clientes tienen con, y sus herramientas obtenidas en una agencia de viajes,
parece ser de un nivel mucho mas bajo que el de las herramientas en linea ofrecidas. Esto permite
concluir que la agencia puede redirigir sus recursos hacia la competitividad en los elementos de

intangibles de la calidad, en vez de realizar inversiones secuenciales en configuracion fisica.
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5.2. Recomendaciones

Primera: Dado que hay una correlacion significativa entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente, es aconsejable que la agencia de viajes aplique un sistema de gestion de
la calidad total. Este modelo debe abarcar el desarrollo constante del personal mediante
capacitaciones, el establecimiento de protocolos en la atencion al cliente y la evaluacion regular
de la percepcion del cliente. Ademas, también seria Gtil realizar encuestas de satisfaccién
regulares para identificar las deficiencias en el servicio que deben ajustarse y evaluar la magnitud

de las mejoras en la satisfaccion.

Segunda: Para mejorar la fiabilidad, se recomienda que la agencia implemente un marco
de monitoreo y evaluacion para los servicios que se estan proporcionando. Esto significa que el
personal debe garantizar que cada compromiso realizado con un cliente se honre realmente y que
exista un mecanismo claro para abordar cualquier problema dentro de un tiempo razonable.
También, la agencia debe informar a los clientes con antelacion sobre cualquier cambio cuando
haya alteraciones en la prestacion del servicio, de modo que haya una mejor gestion de las

expectativas de los clientes.

Tercera: El enfoque de la agencia debe estar en mejorar la efectividad de respuesta de su
personal. Esto se puede lograr a través de la capacitacion para contener al cliente y para que el
personal pueda comunicarse de una manera que responda de manera efectiva a las necesidades
del cliente y proporcione soluciones razonables y satisfactorias. Ademas, disefiar e implementar

un sistema de retroalimentacion inmediata también permitiria a la agencia identificar y rectificar
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las deficiencias menos atendidas en la forma en que se presta el servicio y, por lo tanto, ofrecer al

cliente una experiencia mas eficiente y satisfactoria.

Cuarta: Para mejorar la percepcion de confianza, la agencia en cada una de sus
interacciones con los clientes debe establecer un conjunto de requisitos de profesionalismo. Esto
podria abarcar la capacitacion del personal en asuntos relacionados con la seguridad, como la
seguridad de la informacion, la comunicacion y la resolucion de conflictos. Aparte de esto, la
agencia también debe transmitir sus politicas de seguridad a los clientes de manera activa para

que se sientan respaldados y seguros durante todo el servicio.

Quinta: La agencia tiene que fomentar una cultura organizacional enfocada en la empatia
y la dedicacion al cliente. Se sugiere organizar talleres o cursos que ofrezcan preparacion en
empatia y habilidades sociales, para que el personal pueda entender mejor lo que quieren los
clientes a nivel individual. Igualmente, la agencia podria crear una actividad de seguimiento
durante la cual, después de terminar el servicio, los empleados se interesan en cada cliente y

preguntan sobre su satisfaccion y necesidades.

Sexta: Aungue los factores tangibles no parecen estar fuertemente relacionados con la
satisfaccion del cliente en este caso, es deseable que las oficinas de la agencia y la apariencia del
personal estén al menos en un nivel profesional. Esto implica mantener el area de trabajo
ordenada y adecuadamente dispuesta, y asegurarse de que el personal esté presentado de manera
adecuada y apropiada. No obstante, se podrian movilizar recursos para apoyar la mejora de los
aspectos intangibles de la calidad del servicio que se ha evidenciado que tienen el mayor efecto

en la satisfaccion del cliente.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

servicioy la
satisfaccion del cliente
en la agencia de viajes
Despega Ya E.Il.LR.L.,
Brefia, 20247

Problemas especifico:
¢ Qué relacion existe
entre la fiabilidad y la
satisfaccion del cliente
en la agencia de viajes
Despega Ya E.I.LR.L.,
Brefa, 2024?

¢ Qué relacidn existe
entre la sensibilidad y
la satisfaccion del
cliente en la agencia de
viajes Despega Ya
E.LLR.L., Brefia, 2024?

¢ Qué relacion existe
entre la seguridad y la
satisfaccion del cliente
en la agencia de viajes
Despega Ya E.I.LR.L.,
Brefia, 2024?

¢ Qué relacidn existe
entre la empatiay la
satisfaccion del cliente
en la agencia de viajes
Despega Ya E.I.LR.L.,
Brefia, 2024?

¢ Qué relacion existe
entre los elementos
tangibles y la
satisfaccion del cliente
en la agencia de viajes
Despega Ya E.l.R.L.,
Brefia, 2024?

calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente
en la agencia de viajes
Despega Ya E.l.R.L.,
Brefia, 2024.

Obijetivos especificos
Determinar la relacion
gue existe entre la
fiabilidad y la
satisfaccion del cliente
en la agencia de viajes
Despega Ya E.I.LR.L.,
Brefia, 2024.

Determinar la relacion
gue existe entre la
sensibilidad y la
satisfaccion del cliente
en la agencia de viajes
Despega Ya E.I.LR.L.,
Brefia, 2024.

Determinar la relacién
gue existe entre la
seguridad y la
satisfaccidn del cliente
en la agencia de viajes
Despega Ya E.I.R.L.,
Brefia, 2024.

Determinar la relacion
que existe entre la
empatiay la
satisfaccion del cliente
en la agencia de viajes
Despega Ya E.lLR.L.,
Brefia, 2024.

Determinar la relacion
gue existe entre los
elementos tangibles y la

significativa y positiva
con la satisfaccion del
cliente en la agencia de
viajes Despega Ya
E.l.R.L., Brefia, 2024.

Hipétesis especificos
La empatia se relaciona
de manera significativa
y positiva con la
satisfaccion del cliente
en la agencia de viajes
Despega YaE.l.R.L.,
Brefa, 2024.

La fiabilidad se
relaciona de manera
significativa y positiva
con la satisfaccion del
cliente en la agencia de
viajes Despega Ya
E.LLR.L., Brefia, 2024.

La sensibilidad se
relaciona de manera
significativa y positiva
con la satisfaccion del
cliente en la agencia de
viajes Despega Ya
E.l.R.L., Brefia, 2024.

La seguridad se
relaciona de manera
significativa y positiva
con la satisfaccion del
cliente en la agencia de
viajes Despega Ya
E.l.LR.L., Brefia, 2024.

Los elementos tangibles
se relacionan de manera
significativa y positiva

independiente

)

Calidad de
servicio

Variable
dependiente (y)

Satisfaccion del
cliente

Medicion:
Escala Likert

(5) Siempre

(4) Casi siempre
(3) A veces

(2) Casi nunca
(1) Nunca

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Metodologia
Problema general Objetivo general Hipotesis general
¢ Qué relacion existe Determinar la relacién | La calidad de servicio Enfoque:
entre la calidad de gue existe entre la se relaciona de manera | Variable Cuantitativo

Tipo:
Descriptivo y
béasico

Disefio:
Descriptivo,
correlacional,
transversal.

Poblacion:
Universo de
clientes de la
agencia de viajes
Despega Ya
E.LR.L,
Cantidad

Muestra:
Proporcién de la
poblacién total
Cantidad
Técnica de
recoleccién de
datos: Encuesta

94




satisfaccion del cliente
en la agencia de viajes
Despega Ya E.lLR.L.,
Brefia, 2024.

con la satisfaccion del
cliente en la agencia de
viajes Despega Ya
E.I.R.L., Brefia, 2024.
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Anexo 2: Instrumentos de recoleccion de datos
UNIVERSIDAD PRIVADA NORBERT WIENER

FACULTAD DE INGENIERIA'Y NEGOCIOS

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y
HOTELERIA

Estimado/a participante:

El presente cuestionario es parte de un estudio académico para la elaboracion de una tesis sobre:
“La calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente en la agencia de viajes
Despega Ya E.ILR.L. Brefia, 2024”. Su participacion es voluntaria y sus respuestas seran tratadas
con estricta confidencialidad con el fin de ser utilizadas para fines académicos.

Agrademos que responda con total sinceridad para aportes significativos en el rubro turistico.

Por favor, lea cuidadosamente y margue con una (X) seleccionando solo una alternativa segun su
percepcion en la casilla que usted crea conveniente. Las siguientes alternativas de las respuestas
son las siguientes:

1 (Muy bueno), 2 (Bueno), 3 (Regular), 4 (Malo), 5 (Muy malo)

CALIDAD DE SERVICIO
Dimension de fiabilidad 1/2|3]4|5

1 Laagencia de viajes cumple sus promesas en el tiempo acordado.

2 Cuando surge un problema, la agencia de viajes se interesa en resolverlo.

3 Desde la primera vez, la agencia de viajes me brindé un buen servicio.

4 Laagencia de viajes ofrece sus servicios en el momento prometido.

5 Laagencia de viajes se esfuerza por evitar errores.

Dimension de sensibilidad 112|3|4|5
6 La agencia de viajes mantiene informados a los clientes sobre sus servicios y
actualizaciones.

7 Los empleados de la agencia de viajes brindan un servicio rapido y eficiente.

Los empleados de la agencia de viajes estan dispuestos a ayudar y responder
preguntas.

Los empleados siempre estan disponibles para asistir a los clientes de la agencia
9 de viajes.

Dimensién de seguridad 112/34|5
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10 EIl comportamiento de los empleados de la agencia de viajes genera confianza.
11 Me siento seguro al realizar transacciones con la agencia de viajes.
12 Los empleados de la agencia de viajes son corteses y amables en todo momento.

Los empleados tienen el conocimiento necesario para responder a las preguntas

13 de los clientes de la agencia de viajes.

Dimensién de empatia

14  Los empleados de la agencia de viajes ofrecen atencion personalizada.
15 Los empleados brindan atencion personal a cada cliente de la agencia de viajes.

16 Laagencia de viajes se preocupa por los intereses y necesidades de sus clientes.

Los empleados atienden necesidades especificas de los clientes y personalizan

17 e . >
el servicio en la agencia de viajes.

18 Laagencia de viajes tiene horarios convenientes y accesibles para sus clientes.

Dimensién de elementos tangibles

19 Laagencia de viajes cuenta con equipos y tecnologia de aspecto moderno.
20 Las instalaciones fisicas de la agencia de viajes son atractivas y comodas.

21 Los empleados de la agencia de viajes se ven pulcros y profesionales.

Los materiales promocionales y de servicio de la agencia de viajes son
visualmente atractivos.

SATISFACCION DEL CLIENTE

Valor percibido

93 La agencia de viajes esta en una ubicacion segura y conveniente para los
clientes.

24 El personal de la agencia de viajes brinda informacion precisa y oportuna.

El personal ayuda a elegir opciones de viaje adecuadas y ajustadas a las

25 necesidades del cliente en la agencia de viajes.

26 La agencia de viajes ofrece productos y paquetes de viaje a precios accesibles.

Experiencia del cliente
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La agencia de viajes facilita diferentes métodos de pago al momento de la

27
compra.

28 Recomendaria los servicios de esta agencia de viajes a amigos y familiares.

La agencia de viajes ofrece una variedad de opciones de servicios de viaje que

29 satisfacen mis expectativas

Atenciodn al cliente

La informacidn proporcionada por la agencia de viajes sobre sus servicios es
claray completa.

La agencia de viajes gestiona de manera oportuna y adecuada los reclamos y
guejas de los clientes.

La infraestructura fisica de la agencia de viajes superd mis expectativas en
cuanto a comodidad y estética.

31

32
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Anexo 3: Formato para validar los instrumentos de medicion a traves de juicio de expertos

Documentos para validar los instrumentos de medicion a través de juicio de
expertos

CARTA DE PRESENTACION

Mag. Ernesto Piero Bazzetti De los Santos

Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asimismo,
hacer de su conocimiento que siendo estudiante egresado de la EAP
Administracién y Negocios Internacionales

- UPNW requiero validar los instrumentos a fin de recoger la informacion
necesaria para desarrollar mi investigacién, con la cual optaré el grado de
Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales.

El titulo nombre de mi proyecto de investigacion es “La calidad de servicio y su
relacion con la satisfaccion del cliente en la agencia de viajes Despega Ya
E.I.R.L., Brefia, 2024” y, debido a que es imprescindible contar con la aprobacion
de docentes especializados para aplicar los instrumentos en mencion, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas
educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacién que le hago llegar contiene:

= Carta de presentacion

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones
= Matriz de operacionalizacion de las variables

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted,
no sin antes agradecer por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

Jaika Yojanna Flores Nufiez

DNI 74777249
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Definicion conceptual de las variables y dimensiones

Variable 1: Calidad de servicio

La calidad se puede definir como un servicio o atributo, y para la industria turistica es un determinante
crucial, pues la calidad se ha adecuadamente gestionado y ha llevado a la satisfaccion de los clientes por

el servicio.

Dimensiones de las variables:

Dimension 1: Fiabilidad

La fiabilidad es una de las dimensiones mas importantes de la calidad de servicio, ya que mide la capacidad
de una empresa para cumplir sus promesas Yy ofrecer el servicio de forma precisa y consistente.
Dimensidn 2: Sensibilidad

La dimension “sensibilidad” en el modelo SERVQUAL se refiere a la capacidad que tiene el proveedor de
servicios para comprender y satisfacer requisitos particulares que tienen los clientes.

Dimension 3: Seguridad

La seguridad en el servicio se relaciona con la confianza que el cliente deposita en la empresa y el
sentimiento de tranquilidad al interactuar con el personal.

Dimension 4: Empatia

La empatia se define como la capacidad de una empresa para ofrecer una atencién personalizada y
entender las necesidades individuales de cada cliente.

Dimension 5: Elementos tangibles

Los elementos tangibles son los aspectos fisicos y visuales del servicio, como las instalaciones, el

equipo, el material promocional y la apariencia del personal.

Variable 2: Satisfaccion del cliente

En el caso de una agencia de turismo, la satisfaccién del cliente va mas alla de la evaluacién de los
atributos tangibles y computables del servicio prestado, ya que la disposicion del personal y el grado de

personalizacién en el servicio ofrecido también pueden ser clave en la evaluaciéon general del cliente.

Dimensiones de las variables:
Dimension 1: Valor percibido

El valor percibido se refiere a la evaluacion que el cliente hace de la relacién entre el beneficio que
obtiene del servicio y el costo que paga por él.

Dimension 2: Experiencia del cliente

La experiencia del cliente abarca todas las interacciones que el cliente tiene con la empresa a lo largo de

su proceso de consumo, desde el primer contacto hasta el final del servicio.
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Dimensiéon 3: Atencion al cliente

La atencién al cliente es una dimension clave que se centra en la manera en que el personal de la empresa

interactlia y satisface las necesidades del cliente.

-Matriz de operacionalizacion de la variable

Matriz de operacionalizacion de la variable

: Definicion Definicion  pimensiones —ca 2 d€ Niveles
Variables conceptual operacional L
medicion
Fiabilidad
Se _pL_Jede d(_aflnlr como un Sensibilidad 1. Totalmente
. servicio o atributo, y para la La variable se en desacuerdo
Variable 1 industria turistica es un Migarad 2. En
. determinante crucial, pues la . Seguridad desacuerdo
Calidad de calidad se ha traves de las Escala 5 " |ndiferente
servicio : dimensiones Likert
adecuadamente gestionadoy del modelo 4. De acuerdo
ha llevado a la satisfaccion Empatia 5. Totalmente
: s SERVQUAL.
de los clientes por el servicio de acuerdo
(Parasuraman et al., 1985) Elementos
tangibles
Valor
percibido
Va mas all_a de la eva_luamon 1. Totalmente
de los atributos tangibles y en desacuerdo
Variable 2 computat()jles del ser}nmo La variable se o 2 En
_ prestado, ya que la mediraa  EXperiencia desacuerdo
Satisfaccion  disposicion del pefson.a}l y el través de tres  del cliente Escala 3 |ngiferente
del cliente  9rado de personalizacion en dimensiones Likert 4 De acuerdo
el serv&mo ofreclldo taml|3|en de estudio. 5. Totalmente
pueden ser clave en la de acuerdo
evaluacion general del cliente Atencion al
(Zeithaml et al., 2017). X
cliente

101



LA CALIDAD DE SERVICIO Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE
EN LA AGENCIA DE VIAJES DESPEGA YA E.I.R.L., BRENA, 2024

DIMENSIONES / ITEMS PERTINENCIA RELEVANCIA CLARIDAD SUGERENCIAS

VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO

Dimension de fiabilidad Sl NO Sl NO Sl NO
La agencia de viajes cumple sus

1 . 4 4 4
promesas en el tiempo acordado.
Cuando surge un problema, la

2 agencia de viajes se interesa en 4 4 4
resolverlo.
Desde la primera vez, la agencia de

3 0 L o 4 4 4
viajes me brindé un buen servicio.
La agencia de viajes ofrece sus

4 e . 4 4 4
servicios en el momento prometido.

5 La agencia de viajes se esfuerza por 4 4 4
evitar errores.

Dimensién de sensibilidad Si NO Si NO SI NO
La agencia de viajes mantiene

6 informados a los clientes sobre sus 4 4 4
servicios y actualizaciones.
Los empleados de la agencia de

7 viajes brindan un servicio rapido y 4 4 4
eficiente.
Los empleados de la agencia de

8 viajes estan dispuestos a ayudar y 4 4 4
responder preguntas.
Los empleados siempre estan

9 disponibles para asistir a los clientes 4 4 4
de la agencia de viajes.

Dimension de seguridad SI NO SI NO SI NO
El comportamiento de los empleados

10 de la agencia de viajes genera 4 4 4
confianza.
Me siento seguro al realizar

11 transacciones con la agencia de 4 4 4
viagjes.
Los empleados de la agencia de

12 viajes son corteses y amables en todo 4 4 4
momento.
Los empleados tienen el conocimiento

13 Necesario para responder alas 4 4 4
preguntas de los clientes de la
agencia de viajes.

Dimension de empatia Sl NO Sl NO Sl NO

14 Los empleados de la agencia de 4 4 4

viajes ofrecen atencion personalizada.
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Los empleados brindan atencion
15 personal a cada cliente de la agencia
de viajes.

La agencia de viajes se preocupa por
16 los intereses y necesidades de sus
clientes.

Los empleados atienden necesidades
especificas de los clientes y
personalizan el servicio en la agencia
de viajes.

17

La agencia de viajes tiene horarios
18 convenientes y accesibles para sus
clientes.

Dimensién de elementos tangibles

Sl

NO

Sl

NO

Sl

NO

La agencia de viajes cuenta con
19 equipos y tecnologia de aspecto
moderno.

Las instalaciones fisicas de la agencia

20 o - .
de viajes son atractivas y comodas.

Los empleados de la agencia de

21 .
viajes se ven pulcros y profesionales.

Los materiales promocionales y de
22 servicio de la agencia de viajes son
visualmente atractivos.

DIMENSIONES / ITEMS

PERTINENCIA RELEVANCIA CLARIDAD SUGERENCIAS

VARIABLE. SATISFACCION DEL CLIENTE

Valor percibido

Sl

NO

Sl

NO

SI

NO

La agencia de viajes esta en una
23 ubicacion seguray conveniente para
los clientes.

4

El personal de la agencia de viajes

24 . : e .
brinda informacion precisa y oportuna.

El personal ayuda a elegir opciones
de viaje adecuadas y ajustadas a las
necesidades del cliente en la agencia
de vigjes.

25

La agencia de viajes ofrece productos
26 y paquetes de viaje a precios
accesibles.

Experiencia del cliente

Sl

NO

SI

NO

Sl

NO

La agencia de viajes facilita diferentes
27 métodos de pago al momento de la
compra.

Recomendaria los servicios de esta
28 agencia de viajes a amigos y
familiares.
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La agencia de viajes ofrece una
29 variedad de opciones de servicios de 4 4 4
viaje que satisfacen mis expectativas

Atencién al cliente Sl NO Sl NO Sl NO

La informacion proporcionada por la
30 agencia de viajes sobre sus servicios 4 4 4
es clara y completa.

La agencia de viajes gestiona de
31 manera oportuna y adecuada los 4 4 4
reclamos y quejas de los clientes.

La infraestructura fisica de la agencia
32 de viajes superd mis expectativas en 4 4 4
cuanto a comodidad y estética.

! Pertinencia: el item corresponde al concepto teérico formulado.

2Relevancia: el item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del
constructo.

3Claridad: se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota. Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimension.

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [X]

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Mag. Ernesto Piero Bazzetti De los Santos
DNI: 09858843

Correo electrénico institucional: ernesto.bazzetti@uwiener.edu.pe

Especialidad del validador:

Metododlogo [ ]
Tematico[X]

Estadistico[ ]

Firma del experto informante

104


mailto:ernesto.bazzetti@uwiener.edu.pe

CARTA DE PRESENTACION

Dr. Marco Antonio Nolasco Mamani

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asimismo, hacer de su conocimiento
que siendo estudiante egresado de la EAP Administraciéon y Negocios Internacionales

- UPNW requiero validar los instrumentos a fin de recoger la informacién necesaria para desarrollar
mi investigacion, con la cual optaré el grado de Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales.
El titulo nombre de mi proyecto de investigacion es “La calidad de servicio y su relacién con la
satisfaccion del cliente en la agencia de viajes Despega Ya E.I.R.L., Brefia, 2024” y, debido a que
es imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para aplicar los instrumentos en
mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas
educativos y/o investigacién educativa.

El expediente de validacion que le hago llegar contiene:

- Carta de presentacion

= Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones
= Matriz de operacionalizacién de las variables

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracién, me despido de usted, no sin antes
agradecer por la atencién que dispense a la presente.
Atentamente,

Jaika Yojanna Flores Nufiez,

DNI 74777249
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LA CALIDAD DE SERVICIO Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA
AGENCIA DE VIAJES DESPEGA YA E.L.R.L., BRENA, 2024

DIMENSIONES / ITEMS

PERTINENCIA RELEVANCIA CLARIDAD SUGERENCIAS

VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO

Dimensién de fiabllidad

=z
o}

NO

NO

1

La agencia de viajes cumple sus
promesas en el tiempo acordado.

Cuando surge un problema, la
agencia de viajes se interesa en
resolverio.

Desde la primera vez, la agencia de
viajes me brindé un buen servicio.

4
/

La agencia de viajes ofrece sus
servicios en el momento prometido.

B

5

La agencia de viajes se esfuerza por
evitar errores.

SsiRI X SR

Dimensién de sensibilidad

=z
O

NO

@

NO

6

La agencia de viajes mantiene
informados a los dlientes sobre sus
servicios y actualizaciones.

Los empleados de la agencia de
viajes brindan un servicio rapido y
eficiente.

Los empleados de la agencia de
viajes estan dispuestos a ayudar y
responder preguntas.

/
7
V
/
/

==

8

Los empleados siempre estan
disponibles para asistir a los clientes
de la agencia de viajes.

= | =SS

Dimensién de sequridad

=
o]

4
z
(o]

s 0

10

El comportamiento de los empleados
de la agencia de viajes genera
confianza.

1

Me siento seguro al realizar
transacciones con la agencia de
viajes.

.
/
/

12

Los empleados de la agencia de
viajes son corteses y amables en todo
momento.

/

13

Los empleados tienen el conocimiento
necesario para responder a las
preguntas de los clientes de la
agencia de viajes.

= IS (S| RS SESIS [SUIS | S

X g Fa= ] [

/

Dimensién de empatia

@

=z
(o]

@
=
O

14 Los empleados de la agencia de

viajes ofrecen atencibn personalizada.

R

Sl NO

/




Los empleados brindan atencién
15 personal a cada cliente de la agencia

de viajes.

La agencia de viajes se preocupa por
16 los intereses y necesidades de sus
clientes.

Los empleados atienden necesidades
especificas de los clientes y
personalizan el servicio en la agencia
de viajes.

17

La agencia de viajes tiene horarios
18 convenientes y accesibles para sus
clientes.

Dimensién de elementos tangibles

La agencia de viajes cuenta con
19 equipos y tecnologia de aspecto
modemo.

20 Las instalaciones fisicas de la agencia
de viajes son atractivas y cdmodas.

21 Los empleados de la agencia de
viajes se ven pulcros y profesionales.

Los materiales promocionales y de
22 servicio de la agencia de viajes son
visualmente atractivos.

a6

DIMENSIONES / I[TEMS

PERTINENCIA RELEVANCIA CLARIDAD

SUGERENCIAS

VARIABLE. SATISFACCION DEL CLIENTE

Valor percibido

Sl

NO

NO  sI NO

La agencia de viajes esta en una
23 ubicacién segura y conveniente para
los clientes.

/

/

24 El personal de la agencia de viajes
brinda informacién precisa y oportuna.

El personal ayuda a elegir opciones

25 de viaje adecuadas y ajustadas a las
necesidades del cliente en la agencia
de viajes.

La agencia de viajes ofrece productos
26 y paquetes de viaje a precios
accesibles.

/
/
ol

Experiencia del cliente

NO

La agencia de viajes facilita diferentes
27 mélodos de pago al momenlo de la
compra.

/
/
/
7

Recomendaria los servicios de esta
28 agencia de viajes a amigos y
familiares.

/

e S W e Ml oW R i

/
/
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La agencia de viajes ofrece una
29 variedad de opciones de servicios de
viaje que satisfacen mis expectativas

e

Atencién al cliente O S|

30 agencia de viajes sobre sus servicios
es clara y completa.

La agencia de viajes gestiona de
31 manera oportuna y adecuada los
reclamos y quejas de los clientes,

La infraestructura fisica de la agencia
32 de viajes superd mis expectativas en /
cuanto a comodidad y estética.

/ /
La informacion proporcionada po la / /
/ /

el

'Pertinencia: el item corresponde al concepto teérico formulado.

?Relevancia: el item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica del
constructo.

*Claridad: se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo.

Nota. Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
dimension.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable Dd\
Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador: /DV, Moo ﬁn“w(b N O la.;( o Vd”’ﬂ’n ‘.
on: - HHglog4s

Especialidad del validador: ﬂdm(m shacin

y j"" 6@ mar2 © QOZ(/

l

/
ﬂ b‘a d :@o informante
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CARTA DE PRESENTACION

Dr. José Victor Pelaez Valdivieso

Presente

Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi saludo y, asimismo, hacer de su conocimiento
gue siendo estudiante egresado de la EAP Administracion y Negocios Internacionales

- UPNW requiero validar los instrumentos a fin de recoger la informacién necesaria para desarrollar
mi investigacion, con la cual optaré el grado de Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales.
El titulo nombre de mi proyecto de investigacion es “La calidad de servicio y su relacién con la
satisfaccion del cliente en la agencia de viajes Despega Ya E.I.R.L., Brefia, 2024” y, debido a que
es imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para aplicar los instrumentos en
mencién, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas
educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion que le hago llegar contiene:

= Carta de presentacion

= Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones
= Matriz de operacionalizacién de las variables

= Certificado de validez de contenido de los instrumentos

Expresandole los sentimientos de respeto y consideracién, me despido de usted, no sin antes
agradecer por la atencién que dispense a la presente.
Atentamente,

Jaika Yojanna Flores Nufiez,
DNI 74777249
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LA CALIDAD DE SERVICIO Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA
AGENCIA DE VIAJES DESPEGA YA E.I.R.L., BRENA, 2024

DIMENSIONES / ITEMS

PERTINENCIA RELEVANCIA

CLARIDAD SUGERENCIAS

VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO

Dimensién de fiabilidad

SI

NO SI

NO

SI

NO

La agencia de viajes cumple sus
promesas en el tiempo acordado.

Cuando surge un problema, la
agencia de viajes se interesa en
resolverlo.

Desde la primera vez, la agencia de
viajes me brind6 un buen servicio.

La agencia de viajes ofrece sus
servicios en el momento prometido.

5

La agencia de viajes se esfuerza por
evitar errores.

Dimensioén de sensibilidad

SI

NO SI

NO

SI

NO

La agencia de viajes mantiene
informados a los clientes sobre sus
servicios y actualizaciones.

Los empleados de la agencia de
viajes brindan un servicio rapido y
eficiente.

Los empleados de la agencia de
viajes estan dispuestos a ayudar y
responder preguntas.

Los empleados siempre estan
disponibles para asistir a los clientes
de la agencia de viajes.

Dimension de seguridad

Sl

NO Sl

NO

Sl

NO

10

El comportamiento de los empleados
de la agencia de viajes genera
confianza.

11

Me siento seguro al realizar
transacciones con la agencia de
viajes.

12

Los empleados de la agencia de
viajes son corteses y amables en todo
momento.

13

Los empleados tienen el conocimiento
necesario para responder a las
preguntas de los clientes de la
agencia de viajes.

Dimension de empatia

Sl

NO Sl

NO

Sl

NO

Los empleados de la agencia de
viajes ofrecen atencién personalizada.
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Los empleados brindan atencion
15 personal a cada cliente de la agencia
de viajes.

La agencia de viajes se preocupa por
16 los intereses y necesidades de sus
clientes.

Los empleados atienden necesidades
especificas de los clientes y
personalizan el servicio en la agencia
de viajes.

17

La agencia de viajes tiene horarios
18 convenientes y accesibles para sus
clientes.

Dimensién de elementos tangibles

Sl

NO

Sl

NO

Sl

NO

La agencia de viajes cuenta con
19 equipos y tecnologia de aspecto
moderno.

Las instalaciones fisicas de la agencia

20 L : .
de viajes son atractivas y comodas.

Los empleados de la agencia de

21 .
viajes se ven pulcros y profesionales.

Los materiales promocionales y de
22 servicio de la agencia de viajes son
visualmente atractivos.

DIMENSIONES / ITEMS

PERTINENCIA RELEVANCIA CLARIDAD SUGERENCIAS

VARIABLE. SATISFACCION DEL CLIENTE

Valor percibido

Sl

NO

Sl

NO

Sl

NO

La agencia de viajes esta en una
23 ubicacion seguray conveniente para
los clientes.

X

X

X

El personal de la agencia de viajes

24 . s = .
brinda informacion precisa y oportuna.

El personal ayuda a elegir opciones
de viaje adecuadas y ajustadas a las
necesidades del cliente en la agencia
de viajes.

25

La agencia de viajes ofrece productos
26 y paquetes de viaje a precios
accesibles.

Experiencia del cliente

Sl

NO

SI

NO

SI

NO

La agencia de viajes facilita diferentes
27 métodos de pago al momento de la
compra.

Recomendaria los servicios de esta
28 agencia de viajes a amigos y
familiares.

111



La agencia de viajes ofrece una
29 variedad de opciones de servicios de
viaje que satisfacen mis expectativas

Atencién al cliente Sl NO

Sl

NO

Sl

NO

La informacion proporcionada

30 por la agencia de viajes sobre X
Sus servicios es claray
completa.

La agencia de viajes gestiona de
31 manera oportuna y adecuada los X
reclamos y quejas de los clientes.

La infraestructura fisica de la agencia
32 de viajes superd mis expectativas en X
cuanto a comodidad y estética.

! Pertinencia: el item corresponde al concepto teérico formulado.

2Relevancia: el item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo.

3Claridad: se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y

directo.

Nota. Suficiencia: se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes

para medir la dimension.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ X ]

Aplicable después de corregir[  ]No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Peldez

Valdivieso José Victor DNI: 18161446

Especialidad del validador:

e

Firma del experto informante
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Anexo 4: Confiabilidad del instrumento
Confiabilidad instrumento de calidad de servicio

Alfa de Cronbach N de elementos
0.932 22

En la Tabla, se presenta la prueba de fiabilidad para la variable calidad de servicio, en el
cual se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.932 con 22 elementos. Este valor indica una
excelente consistencia interna del instrumento, ya que supera ampliamente el umbral de 0.70,

considerado aceptable.

Confiabilidad instrumento de calidad de servicio

Alfa de Cronbach N de elementos
0.957 10

En la Tabla, se muestra la prueba de confiabilidad para la variable satisfaccion del cliente, en ella
podemos observar que se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.957 con 10 elementos.

Este valor también indica una excelente consistencia interna, demostrando de esta manera que
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Anexo 5: Base de datos cuantitativos

VARIABLE SATISFACCION

ATENCION CLIENTE

P32

EXP.CLIENTE

4
4

3
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4
3

3
3

2
2

3
2

2
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g
5
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4
4

3
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5
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4

VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

SENSIBILIDAD

ELEMENT.TANGIBLES|  VALORPERCIBIDO

3

3
2

3

3
2

2
2

2

5
9

3
5

5
5

4

§

5

5

3

3

5

g

4

3
bl

ARRE

5

il

3

EMPATIA

ARRNE
a|a]alala

g

ARNE

44442

3
b

4

414144
414144

3

41414

4141414]4

3

414144

414144

s|ala]ala]s

ARE
ARE

bl

414141414144

41414

bl
bl

4
5

il

5

il

3

3
5

5

4141441414
4141441414

5

§

s a]alal4]4

4141441414

5

4

1|44

g

4

3
9

g

g

41414444414

414

alalalalala]a]n

g|a]a]ala

g

5

5

3

SEGURIDAD

il

5

g

5

5

3
bl
bl
bl

5

il

alalalalafa|a]a]ala

5
5
4

3

44442

414

44444444

41414

g

414414414 )4]4]|4

g

3

3

ARNE

4alalala]s

3

il

4

il

41444414414 [4]4]4]4]4

3

3
3

4141414

5

5

ARAE

ARAE

4444444444444

442
1442

1] 4]

ARAE

5

414

g

5

g

g

bl

b
b
3

3
3

444

4141414144

4444|4444 |4]4d4]4])4]4]4

1|44

slalalala]a]a]alala

414141414144

il

4

slalalafa]s

3
3

5

5
3

3

414|444 4

3

5

414]4[4]4]4]1414

5
5

5

414

5

5

5

4

5

FIABILIDAD

g|alalalala]a]n

g

144

3

g
5

g

a|alalala]s

3

3

3

bl

3

3

ARE
ARE

3

ARRRNRr

41414

a|a]alala]4

3
3

4141414

3

1|4 4]2
144

4
g

4141414144

414

g

4141414]4

g

444
1]4¢

1|44

3

g|a]4]ala

bl
bl

g
5

4144444444444 ]4])4|4]4d]4)4]4]4

4144444444444 d)4]a)d]4)4]4d]4]4

il

alalalalalalalalalalalalalalalalala]ala]s

g
5

414|414 )44 |4]4]4)4]4]4

41444444 dfa)d]dd]4]4)4]4a)d]4a)4]4]4

3

414|144 )4]414]4
41414144

3

4144441441444 ]4]4]4

414|414

414|414

3
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Anexo 6: Porcentaje de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO
tesis turnitin (1).docx

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
23384 Words 127540 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMANO DEL ARCHIVO

113 Pages 1.8MB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Sep 4, 2025 9:59 AM GMT-5 Sep 4, 2025 10:04 AM GMT-5

® 16% de similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada
base de datos.

+ 11% Base de datos de Internet + 7% Base de datos de publicaciones
+ Base de datos de Crossref + Base de datos de contenido publicado de
Crossref

+ 14% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

+ Material bibliografico + Material citado

+ Material citado « Coincidencia baja (menos de 10 palabras)
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Anexo 7: Constancia de aceptacion de la empresa

DESPEGA YAcix.
Aparia ds Thsfes y Pemions
CONSTANCIA DE AUTORIZACION

Yo, Juan Enrique Zelada Asuncion, identificado con DNI N*09357296, en mi calidad de
Gerente de la Empresa Despega Ya EIRL, con RUC 20605023364, ubicado en Avenida
Espafia 630 Brefia, Lima, Lima, otorgo la siguiente autorizacion:

Alla) sefior(ita) Jaika Yojanna Flores Nufiez, identificado con DNI N*74777249 de la
Carrera Profesional de Administracién en Turismo y Hotelerfa de la Universidad Privada
Norbert Wiener que realiza la investigacién titulada “La Calidad de servicio y su
relacién con la Satisfaccién del cliente de la agencia de viajes Despega Ya E.LR.L.,
Brefia, 2024" para que se le proporcione la informacién necesaria y se autorice la
difusién de los resultados obtenidos, con la finalidad de desarrollar su investigacién

con fines académicos.
Indicar si representante autoriza:
( x ) Mantener en reserva el nombre o cualquier distintivo de la institucién o

( ) Mencionar el nombre de la institucién.

Lima, 02 de febrero del 2024

117



Anexo 8: Carta de Comité de Etica
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® 16% de similitud general

Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:

» 12% Base de datos de Internet

» Base de datos de Crossref

Crossref

* 13% Base de datos de trabajos entregados

FUENTES PRINCIPALES

Las fuentes con el mayor nimero de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se
mostraran.

hdl.handle.net

Internet

repositorio.ulasamericas.edu.pe

Internet

Universidad Catodlica de Santa Maria on 2024-12-30

Submitted works

uwiener on 2023-02-07

Submitted works

Universidad Wiener on 2024-12-06

Submitted works

Universidad Catoélica de Santa Maria on 2024-12-05

Submitted works

Universidad Continental on 2024-12-24

Submitted works

repositorio.autonoma.edu.pe

Internet

Reporte de similitud

« 8% Base de datos de publicaciones

» Base de datos de contenido publicado de

4%

1%

1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

Descripcion general de fuentes


https://hdl.handle.net/20.500.12692/16213
http://repositorio.ulasamericas.edu.pe/handle/upa/887
https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/826/Rivera%20Garcia%2c%20Jenny%20Jhoselyn.pdf?isAllowed=y&sequence=1

	62171438381c95aba62d8ee189892657ee999bc05161b9129db482c98ad11915.pdf
	f8a87c39de2d90ac5388e9c1d53eba23d217790ec15eda1025547ffa8679ea83.pdf
	1533d5895559cc7a9399bb167b400e00ae32d42c5680f1a1691a64527e11e7c1.pdf
	7b2ffa290ed3aae36fbb08468bf97013ac23e65a639ec3d85e1db9c53701f578.pdf

