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Resumen 

El objetivo general del estudio fue determinar cómo la calidad de servicio se relaciona con la 

experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024. Además, en cuanto al punto de 

vista metodológico se basó en un estudio de tipo básico, junto con un diseño no experimental y 

con enfoque cuantitativo. En el mismo sentido, se utilizó una encuesta que comprendió un total 

de 44 preguntas para ambas variables de estudio de la calidad de servicio y la experiencia 

turística. Lo resultados inferenciales arrojaron una buena relación con un coeficiente de 0,698 y 

un valor de sig. 0,000 a través del test de Rho de Spearman, reafirmando que hay una unión 

significativa entre la calidad de servicio y la experiencia turística en un alojamiento turístico, 

Callao 2024. En conclusión, el alojamiento turístico demostró que, al brindar un buen servicio de 

calidad por parte de los colaboradores del establecimiento, se tiene como resultado una 

satisfacción en la experiencia turística de los huéspedes.   

Palabras claves: Calidad de Servicio, Experiencia Turística, Hotel. 
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Abstract 

This study's general objective was to identify how service quality is associated to the tourist 

experience in a tourist hotel, Callao 2024. In addition, from the methodological point of view, it 

was based on a basic type of research, with a non-experimental design and a quantitative 

approach. In the same sense, a survey comprising a total of 44 questions was used for both study 

variables of service quality and tourist experience. The inferential results showed a good 

relationship with a coefficient of 0.698 and a sig. value of 0.000 through Spearman's Rho test, 

reaffirming that a significant union exists between service quality and tourist experience in a 

tourist hotel, Callao 2024. In conclusion, the tourist hotel demonstrated that, by providing a good 

quality service by the establishment's collaborators, it results in satisfaction in the tourist 

experience of the guests. 

Key words: Service Quality, Tourist Experience, Hotel. 

 

 

 

 

 

 

 

 



xiii 

 

 

Introducción 

La investigación determina la unión de las variables de la calidad de servicio y la experiencia 

turística en un alojamiento turístico desde la perspectiva de 50 huéspedes. Ante ello, la 

investigación tuvo como premisa determinar cómo la calidad de servicio se vincula con la 

experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024. Por ende, los huéspedes valoran el 

servicio recibido, lo que contribuye a generar experiencias turísticas satisfactorias, y no solo 

fomenta la probabilidad de que los clientes regresen al alojamiento, sino que también los motiva a 

recomendarlo a otras personas, fortaleciendo así la reputación del establecimiento. Por otra parte, 

el estudio abarca las próximas secciones: 

En el capítulo I, se detalló el enfoque del problema basado en la problemática real en un 

contexto internacional, nacional, regional y local. Asimismo, se desarrolló la justificación de la 

investigación junto con las limitaciones. 

En el capítulo II, se evidenció los trabajos previos del estudio, asociado a ello, las bases 

teóricas con sus respectivas definiciones sobre la calidad del servicio y la experiencia turística. 

En el capítulo III, se determinó el diseño metodológico el cual reflejó un diseño no 

experimental, tipo de estudio básico y un enfoque cuantitativo. Además, de utilizar las encuestas 

dirigida a una población de 50 huéspedes. 

En el capítulo IV, se demostró los resultados tanto descriptivos como inferenciales 

mediante el uso de la herramienta SPSS v25. Asimismo, se expuso la comparación con los trabajos 

previos y el marco teórico. 

En el capítulo V, finalmente se evidenció tanto las conclusiones como las 

recomendaciones basándose en el logro de los objetivos del estudio.
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CAPÍTULO I: EL PROBLEMA 

1.1 Planteamiento del problema 

Hoy en día, la actividad turística y en especial la hotelería, es un sector clave para la economía 

mundial, aportando un 7.6% al PIB global, y se proyecta que esta cifra siga aumentando a una 

tasa anual del 5.8% hasta el año 2032 (Cloudbeds, 2024). En la actualidad, en el rubro turístico, 

es indispensable que las empresas hoteleras ofrezcan un alto nivel de calidad de servicios para 

así poder garantizar una experiencia óptima a los turistas (Mincetur, 2023). Asimismo, la 

presencia de hoteles de calidad puede ayudar a aumentar el atractivo de un destino, ofreciendo 

infraestructura moderna, atención personalizada y amenities de lujo, atrayendo a más turistas y 

generando un efecto positivo en la economía (Les Roches, 2022). Por otro lado, para (Pasaco, 

2022) brindar una buena experiencia turística ayuda a incrementar la satisfacción de los turistas 

en un 30%, lo cual se refleja en un mayor retorno de inversión para los hoteles. En este sentido, 

es crucial asegurar el éxito del sector hotelero, a través de una buena calidad y experiencia, ya 

que influyen directamente a los clientes. 

A nivel internacional, un estudio de caso, en Colombia, demostró ciertos conflictos 

relacionados a la calidad de servicio brindados en un hotel, en cuanto a la atención al cliente, 

mala satisfacción dentro del alojamiento y la falta de capacitación al personal (Eslava et al., 

2024). Por otro lado, en Asia del sur, la calidad de servicio en el sector hotelero enfrenta desafíos 

significativos en la región, como la ineficiencia en la calidad de los servicios básicos y redes de 

transporte, lo que afecta la experiencia de los viajeros. También, la baja calidad de higiene y 

servicios de salud, lo que influye firmemente en la decisión de los turistas al visitar la zona, y por 

último la escasez de personal capacitado en ciertas funciones principales lo que afecta 

gravemente al servicio de calidad que brindan en el sector turístico (Patil y Jaybhaye, 2023). 
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Todos estos factores se reflejan en la urgencia de mejorar la formación del personal y la calidad 

de la infraestructura turística.  

A nivel nacional, el sector turístico es una de las fuentes económicas más importantes del 

Perú, sin embargo, debido a los distintos disturbios, cierres de carreteras y la inseguridad en las 

regiones han disuadido a los turistas de visitar ciertas ciudades, afectando la experiencia turística 

en nuestro país (Cenfotur, 2023). Por otro lado, en la ciudad de Arequipa, la experiencia turística 

ha sufrido un deterioro considerable en el año 2023, reflejado en un retroceso del 25% en la 

llegada de turistas a la región. Este descenso ha tenido un efecto perjudicial en la reputación de 

Arequipa como un destino turístico seguro y atractivo, lo que ha disminuido la satisfacción de los 

visitantes. En consecuencia, factores como la inestabilidad política, la promoción turística 

ineficaz y los conflictos sociales han contribuido a que el entorno sea menos atractivo para los 

turistas, lo que ha afectado a su experiencia general y ha disminuido su percepción del valor de 

sus visitas (Frisancho, 2023). Como resultado, la capacidad de Arequipa para brindar una 

experiencia turística de primera calidad se ha visto afectada, impactando tanto a los turistas 

nacionales como a los extranjeros. 

A nivel regional, la calidad de servicio en el sector hotelero de Lima enfrenta varios 

problemas, siendo uno de los más críticos la falta de capacitación al personal que resulta ser un 

servicio deficiente, lo que puede generar quejas y una mala reputación en línea respecto a los 

alojamientos, impactando negativamente las decisiones de futuros visitantes (Bustamante y 

Caceres, 2024). Además, la falta de personal calificado en puestos clave limita la capacidad de 

los hoteles para brindar experiencias de alta calidad, lo que puede resultar una menor satisfacción 

del cliente (Recuenco, 2023). Por otro lado, la experiencia turística se ha visto gravemente 

afectada debido a los cierres de carreteras y disturbios, que también han disminuido la afluencia 
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de visitantes, por lo que los turistas perciben falencias en materia de conectividad y seguridad. 

También, contribuyen al problema al interrumpir el acceso a los lugares turísticos y dificultar la 

movilidad de los turistas, lo que provoca incomodidad y frustración (ComexPerú, 2020). Según 

(Oyola, 2023), la inseguridad representa un obstáculo importante para el crecimiento del turismo 

local, afectando negativamente al sector hotelero, particularmente en un contexto de crisis 

política y conflictos. Otros problemas incluyen la infraestructura inadecuada, la mala 

conectividad entre destinos y la saturación de algunos atractivos turísticos (Menchero, 2020). Por 

último, la falta de medidas frente a estos desafíos no sólo perjudica a los hoteles, sino que 

también limita el potencial de desarrollo económico de la región, lo que genera un ciclo de 

insatisfacción que afecta a las comunidades locales. 

A nivel local, como parte del estudio de los diversos desafíos que afectan a un hotel 

turístico en el Callao, se empleó la herramienta del árbol de problemas (anexo 10) con el fin de 

identificar las distintas causas del estudio. Los problemas identificados en la calidad de servicio 

son: (i) la falta de constante capacitación al personal; (ii) mala gestión de quejas; (iii) 

conectividad limitada WIFI, ya que los huéspedes suelen tener problemas para conectarse a 

Internet o experimentan velocidades lentas en el alojamiento. Asimismo, si los problemas 

detallados no se solucionan, esto traería consigo: (a) una insatisfacción en los huéspedes y una 

posible disminución en la lealtad de los clientes; (b) una pérdida de clientes recurrentes y una 

desconfianza de nuevos clientes potenciales; (c) frustración de los huéspedes, especialmente a 

aquellos que dependen de Internet para trabajo o comunicación, reduciendo su satisfacción 

general con la estancia.  Por otro lado, los problemas identificados en la experiencia turística 

son: (i) la infraestructura, ya que al no tener ascensor afectan la comodidad de los huéspedes; (ii) 

ruido de aviones, el cual interrumpe el descanso de los huéspedes y crea un ambiente poco 
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relajante; (iii) los problemas de seguridad, ya que los huéspedes perciben que la zona donde se 

encuentra el hotel no es segura. Asimismo, si los problemas detallados no se solucionan, esto 

traería consigo: (a) una percepción general negativa del hotel, lo que resultaría una reducción en 

la ocupación; (b) los huéspedes podrían quejarse y no recomendar el hotel, lo que reduciría las 

reseñas positivas; (c) una sensación de inseguridad en los huéspedes, lo que podría llevar a la 

cancelación de reservas.  

En este contexto, Regalado (2024) señala que, si bien el Callao cuenta con atractivos 

turísticos y un flujo importante de turistas por el aeropuerto, la inseguridad y la baja calidad del 

servicio en alojamientos y restaurantes, sumadas a la falta de capacitación del personal, limitan 

gravemente el desarrollo turístico sostenido en la zona e impide generar experiencias 

memorables. Por lo que, si los problemas mencionados no se abordan de manera efectiva, 

afectarán negativamente tanto la calidad del servicio como la experiencia del visitante, creándose 

un círculo vicioso que podría dañar la reputación de los alojamientos turísticos del Callao. 

1.2 Formulación del problema 

1.2.1 Problema general 

¿Cómo la calidad de servicio se relaciona con la experiencia turística en un alojamiento turístico, 

Callao 2024? 

1.2.2 Problemas específicos 

Pe1: ¿Cómo la dimensión confiabilidad se relaciona con la experiencia turística en un alojamiento 

turístico, Callao 2024? 

Pe2: ¿Cómo la dimensión accesibilidad se relaciona con la experiencia turística en un alojamiento 

turístico, Callao 2024? 
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Pe3: ¿Cómo la dimensión respuesta se relaciona con la experiencia turística en un alojamiento 

turístico, Callao 2024? 

Pe4: ¿Cómo la dimensión seguridad se relaciona con la experiencia turística en un alojamiento 

turístico, Callao 2024? 

Pe5: ¿Cómo la dimensión empatía se relaciona con la experiencia turística en un alojamiento 

turístico, Callao 2024? 

1.3 Objetivos de la investigación 

1.3.1 Objetivo general 

Determinar cómo la calidad de servicio se relaciona con la experiencia turística en un alojamiento 

turístico, Callao 2024. 

1.3.2 Objetivos específicos 

Oe1: Determinar cómo la dimensión confiabilidad se relaciona con la experiencia turística en un 

alojamiento turístico, Callao 2024. 

Oe2: Determinar cómo la dimensión accesibilidad se relaciona con la experiencia turística en un 

alojamiento turístico, Callao 2024. 

Oe3: Determinar cómo la dimensión respuesta se relaciona con la experiencia turística en un 

alojamiento turístico, Callao 2024. 

Oe4: Determinar cómo la dimensión seguridad se relaciona con la experiencia turística en un 

alojamiento turístico, Callao 2024. 

Oe5: Determinar cómo la dimensión empatía se relaciona con la experiencia turística en un 

alojamiento turístico, Callao 2024. 
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1.4 Justificación de la investigación 

1.4.1 Teórico 

Respecto a la relevancia teórica y la contribución de diversos autores para la variable calidad de 

servicio, se presentaron las siguientes teorías como: (i) la teoría de la calidad percibida, cuyo 

autor fue Grönroos, quien destaca la relevancia de la percepción de los clientes, afirmando que la 

calidad de servicio no solo se basa en el resultado final, sino también del proceso a través del 

cual se entrega dicho servicio (Torres y Vásquez, 2018); (ii) la teoría de la calidad total, 

sostenida por Deming, quién menciona la calidad como un elemento esencial para la satisfacción 

del cliente, en su enfoque argumenta que la calidad asegura eficiencia, satisfacción del cliente, 

lealtad y un éxito a largo plazo (Deming, 2000); y (iii) en la teoría cero defectos sostenida por 

Crosby, quién en el contexto de la calidad de servicio, enfatiza que cumplir con los requisitos 

desde el principio es clave para evitar fallas y mejorar la percepción del cliente (Crosby, 1980). 

Por otro lado, respecto a las bases que sustentan la variable experiencia turística tenemos las 

siguientes teorías: (a) en su enfoque de la economía de la experiencia sostenido por Pine y 

Gilmore, argumentan que, las empresas deben diseñar experiencias memorables para sus 

clientes, donde la infraestructura y los servicios deben contribuir a la creación de estas 

experiencias (Pine y Gilmore, 2001); (b) la teoría Modos de experiencia turística, sostenida por 

el autor Cohen, quien aborda la evolución del turismo hacia experiencias personalizadas e 

individualizadas (Cohen, 1979); y (c) la teoría sobre la tercera ola sostenida por Toffler, quien 

afirma que, los consumidores valoran más las experiencias que los bienes materiales (Toffler, 

1980). 

1.4.2 Metodológica 

El siguiente trabajo de investigación, llamado calidad de servicio y su vínculo con la experiencia  
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turística en un alojamiento turístico, Callao 2024, propone un enfoque cuantitativo debido a que 

se trata de un experimento que puede observarse, medirse y analizarse, con el objetivo de 

implementar mejoras en el proceso de toma de decisiones de un establecimiento turístico. 

Asimismo, se plantea un diseño no experimental, el cual permite observar y analizar la calidad 

del servicio tal como se manifiesta en el entorno real del alojamiento, sin manipulación o 

intervención en las variables, con un método deductivo, analítico e hipotético, con un nivel 

correlacional, en donde se ha centrado en explorar las relaciones entre la experiencia turística y 

la calidad del servicio en un alojamiento turístico en el distrito del Callao. Además, este trabajo 

facilitará la comprensión y la relación de las variables en cuanto a la problemática identificada, 

que se recopilará a través de una encuesta. Finalmente, este estudio facilitará un análisis 

profundo de dichas relaciones, ayudando a futuros profesionales e investigadores, 

proporcionando conocimiento teórico tanto en el campo académico como a su aplicación práctica 

en el sector de la hospitalidad y el turismo. 

1.4.3 Práctica 

En cuanto a la significancia práctica, al ser un estudio correlacional nos facilitará identificar la 

relación entre la calidad de servicio y experiencia turística, sin efectuar manipulaciones. Por lo 

tanto, es aplicable en función de los problemas que surgen en el establecimiento hotelero. 

Además, el presente estudio tiene el potencial de generar importantes beneficios sociales y 

organizacionales al mejorar la calidad del servicio y la experiencia turística, apoyando al 

desarrollo de estrategias innovadoras para mejorar la calidad en el sector hotelero en el Callao y, 

potencialmente, en otras regiones. En el mismo sentido, los resultados de este estudio podrán ser 

aprovechados por la alta gerencia de los hoteles para mejorar la calidad del servicio, ajustando 

procesos y protocolos de atención según las expectativas de los huéspedes. Asimismo, servirán 
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como base para implementar programas de capacitación enfocados en optimizar la experiencia 

turística, fortaleciendo la satisfacción de los clientes. 

1.5 Delimitaciones de la investigación 

La siguiente investigación reveló diversas complicaciones que fueron superadas a tiempo para 

permitir la continuación del estudio. Entre estos desafíos se incluyeron: (1) conseguir la 

aprobación formal del alojamiento; (2) lograr la validación del instrumento por parte de expertos; 

(3) cumplir con el porcentaje mínimo requerido en Turnitin para su aceptación; y (4) obtener 

puntaje mínimo del informe con IA.  

1.5.1 Temporal 

La realización del proyecto se realizó de agosto al mes de diciembre del año 2024, en el distrito 

del Callao. 

1.5.2. Espacial 

La siguiente investigación se desarrolló en la provincia constitucional del Callao, 

específicamente en el distrito del Callao, en un conocido alojamiento turístico cercano al 

aeropuerto.  

1.5.3. Recursos 

El estudio se financió con un monto que asciende a s/. 500.00 soles, que fue cubierto en su 

totalidad por el tesista. 
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

2.1 Antecedentes  

2.1.1 Antecedentes nacionales  

Para Huamán y Calanchez (2024), en su estudio elaborado en Paracas, el objetivo general fue 

“evaluar la relación entre la calidad del servicio al cliente y la exclusividad de las experiencias 

turísticas de lujo en Paracas, Perú”. Asimismo, el estudio fue no experimental, con corte 

transversal y descriptivo-correlacional. La población consistió en 334 turistas que visitaron 

Paracas, utilizando como instrumento un cuestionario de 50 preguntas respectivamente, siendo 

evaluadas empleando una escala de Likert. Por otro lado, los resultados revelaron que la 

correlación entre calidad del servicio y las experiencias turísticas fue positiva pero débil (Rho = 

0.175). En conclusión, el estudio resaltó la relevancia de mejorar la calidad del servicio a los 

clientes para aumentar el privilegio que se percibe en las experiencias turísticas, lo cual podría 

influir positivamente en la satisfacción y fidelidad de los visitantes. Se recomendó a las 

compañías de turismo centrarse en brindar un trato más personalizado y único para fortalecer el 

posicionamiento de Paracas como un lugar turístico de lujo. 

Como señala Guillen (2023), su investigación se tuvo como objetivo “evaluar la calidad 

del servicio y la satisfacción del cliente en un hotel, ubicado en Cusco”. El estudio se llevó a 

cabo de manera de tipo básica y no experimental, con un enfoque descriptivo y de correlación. 

Asimismo, se tomó como muestra a 50 clientes que se alojaron en el hotel. Para la recopilación 

de datos se empleó mediante un cuestionario fundamentado en la escala de Likert. Los resultados 

arrojaron que existía una conexión buena entre la calidad del servicio y la satisfacción del 

cliente. Finalmente, se estableció que la calidad de servicio impactaba significativamente en las 

satisfacciones de los huéspedes. Como recomendación general, se sugirió implementar mejoras 
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en los aspectos del servicio que presentaron puntuaciones más bajas, con el fin de elevar la 

satisfacción del cliente y fomentar la fidelización. 

Para Alarcon (2022), en su investigación se planteó como objetivo general “conocer la 

relación entre la calidad de servicio y la satisfacción de los turistas en los hoteles del distrito de 

Máncora”. Asimismo, el estudio fue aplicada, con un diseño no experimental y de nivel 

correlacional, ya que se propuso determinar la conexión entre las variables estudiadas. Se empleó 

un cuestionario como instrumento de recolección de datos y una muestra de 200 turistas, tanto 

nacionales como extranjeros. Por otro lado, los resultados arrojaron una alta conexión entre la 

calidad del servicio y la satisfacción de los turistas. En conclusión, se determinó que una mejor 

calidad de servicio se traduce en una mayor satisfacción de los huéspedes. Como recomendación 

general, se sugirió a los empresarios del sector hotelero implementar mejoras continuas en la 

calidad del servicio para fidelizar a los clientes y atraer a nuevos turistas. 

Según Moquillaza y Ramos (2021), en su investigación el objetivo general fue “evaluar la 

relación entre la calidad de servicio y la experiencia del cliente en hoteles de alta categoría y 

lujo”. Además, se utilizó un diseño de investigación no experimental, transversal y correlacional. 

El instrumento utilizado para la recolección de datos fue el cuestionario dirigido a una población 

que estuvo conformada por huéspedes nacionales que se alojaron en los hoteles. Por otro lado, 

los resultados mostraron una vinculación positiva media con un Rho de Spearman de (0,267) 

entre la calidad de servicio y la experiencia de los clientes, confirmando la hipótesis planteada. 

En conclusión, el estudio evidenció que mejorar la calidad del servicio repercute en la 

experiencia de los clientes. Como recomendación general, se sugirió implementar programas de 

capacitación para el personal, orientados a optimizar la atención al cliente y mejorar las 

dimensiones evaluadas. 
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De la Torre (2020), mencionó en su estudio llevado a cabo en Lima, que tuvo como 

objetivo “Analizar la influencia de la calidad del servicio en la experiencia turística”. Asimismo, 

se realizó con un diseño no experimental y tipo transeccional, correlacional-causal, porque buscó 

establecer la unión de sus dos variables. Además, se elaboró dos encuestas como técnica de 

recopilación de datos para una muestra de 234 viajeros.  Por otro lado, en los resultados, se 

determinó utilizar el estadístico “Rho de Spearman”, en donde se evidencia que hay una 

conexión significativa positiva moderada de (0,617) entre la calidad del servicio y experiencia 

turística. Se concluye, que si hay relación entre las variables del estudio presentado. Como 

recomendación general, se sugirió mejorar aspectos como la calidad de la información, la 

comunicación del personal y la experiencia del visitante ayudaría a superar estas deficiencias. 

Además, mejorar los elementos de la calidad del servicio podría mejorar la experiencia general 

del turista, lo que se traduciría en una mayor satisfacción. 

2.1.2 Antecedentes internacionales  

Para Vilela y Mendoza (2024), en su investigación el objetivo general fue “evaluar la calidad del 

servicio y su influencia en la satisfacción de los clientes de los hoteles de la ciudad de Portoviejo, 

Ecuador”. Asimismo, el estudio se llevó a cabo con un diseño descriptivo, no experimental y un 

nivel correlacional. La población estuvo conformada por los hoteles de Portoviejo, de los cuales 

se seleccionó una muestra de 385 turistas nacionales y extranjeros. Se empleó un cuestionario 

como instrumento de recolección de datos, el cual permitió medir la calidad del servicio y la 

satisfacción. Los resultados indicaron deficiencias significativas en la calidad del servicio, lo que 

afectó la satisfacción de los usuarios. Como conclusión general, se destacó la necesidad de 

implementar estrategias de mejora en la calidad del servicio en los hoteles de la zona. Se 



12 

 

 

recomendó que los gestores hoteleros adopten un enfoque proactivo en la preparación de los 

colaboradores y en la creación de estándares de calidad para elevar la satisfacción del cliente. 

Según Morales et al. (2023), en su estudio el objetivo general fue “medir el impacto de la 

calidad en el servicio sobre la satisfacción del cliente en el sector hotelero en México”. 

Asimismo, la investigación tuvo un diseño no experimental, nivel descriptivo de corte 

transversal. Se trabajó con una muestra de 120 huéspedes que se hospedaron en hoteles. Además, 

como instrumento de recolección de datos se empleó un cuestionario, el cual fue validado 

estadísticamente y mostró una alta fiabilidad, con un alfa de Cronbach de 0.963 para la calidad 

del servicio y 0.825 para la satisfacción de los usuarios. Los hallazgos indicaron que la calidad 

en el servicio influía considerablemente en la satisfacción del cliente. En conclusión, se destacó 

la importancia de implementar estrategias que mejoren la calidad del servicio en el sector 

hotelero. Se recomendó a los hoteles adoptar el instrumento desarrollado para evaluar y mejorar 

continuamente su calidad en el servicio, contribuyendo así a una mejor experiencia del cliente. 

Para los autores Bohórquez y Morejón (2022), en su estudio el objetivo general fue 

“analizar los factores que influyen en la calidad del servicio del sector hotelero cinco estrellas de 

la ciudad de Guayaquil”. La investigación se realizó bajo un enfoque mixto, un diseño no 

experimental y un nivel descriptivo. La población estuvo constituida por empleados, huéspedes y 

jefes de calidad de hoteles cinco estrellas, y la muestra incluyó 67 empleados, 20 huéspedes y 

entrevistas a los jefes de calidad. Se utilizó un cuestionario como instrumento para medir la 

percepción de la calidad del servicio y el tiempo de respuesta en distintas áreas del hotel. Los 

resultados evidenciaron falencias como la falta de personal, largos tiempos de respuesta y falta 

de incentivos para el personal. La conclusión general fue que es necesario implementar un 
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modelo de excelencia para mejorar el servicio en estos hoteles. Se recomendó promover el 

desarrollo del recurso humano y mejorar la calidad del servicio. 

Para Nagendrakumar y Rathnayake (2022), en su estudio se tuvo como objetivo general 

“analizar el impacto de la calidad del servicio en la satisfacción de los turistas en los hoteles de 

Sri Lanka, Asia”. La investigación fue no experimental, con un diseño descriptivo y un nivel 

correlacional. La población estuvo compuesta por los huéspedes que llegaron a los hoteles 

durante el año 2020, de los cuales se seleccionó una muestra estratificada de 376 participantes. 

Para la recopilación de datos se utilizó la encuesta estructurada con preguntas en una escala de 

Likert de 5 puntos. Los hallazgos mostraron que las dimensiones de calidad de servicio tenían un 

impacto significativo en la satisfacción de los turistas. En conclusión, se determinó que la calidad 

del servicio es un elemento esencial para la satisfacción del cliente en el sector hotelero. Como 

recomendación general, se sugirió que los gerentes de hoteles implementaran mejoras en las 

dimensiones del servicio para aumentar la satisfacción y fidelidad de los huéspedes. 

Como señalaron Muhummad et al. (2020), en su estudio el objetivo general fue 

“determinar la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en hoteles 

internacionales de Kuala Lumpur, Malasia”. El tipo de investigación que se empleó fue no 

experimental, descriptivo y correlacional. Asimismo, para la recolección de datos se empleó un 

cuestionario basado en el modelo SERVQUAL, en la población se incluyó a huéspedes de los 

hoteles internacionales, con una muestra de 150 huéspedes en total. Por otro lado, se comprobó 

que existe una correlación positiva significativa entre la calidad del servicio y la satisfacción de 

los clientes en los hoteles internacionales de Kuala Lumpur. Se determinó que una mejor calidad 

del servicio está directamente influenciada con un aumento en la satisfacción del cliente. Como 

recomendación general, se mencionó que los hoteles internacionales se enfoquen en mejorar los 
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elementos tangibles, como las instalaciones y el entorno físico, ya que estos factores generan la 

primera impresión en los clientes. También se sugirió continuar capacitando al personal para 

mantener altos niveles de empatía y servicio personalizado.  

2.2 Bases teóricas  

2.2.1 Calidad de servicio 

Según el IHCS, la calidad de servicio en un hospedaje se refiere a cómo un hotel cumple con las 

expectativas de los clientes, ofreciendo instalaciones adecuadas y un trato amable y eficiente del 

personal (Service International Hotel Consulting, 2024).  Por otro lado, la calidad del servicio se 

define como la capacidad de una empresa para cumplir y superar las expectativas de sus clientes 

mejorando la prestación de sus servicios (Vardan, 2024). Es decir, un buen servicio ayuda a crear 

confianza en los huéspedes al cumplir sus expectativas mediante un trato amable, así como 

también, no solo se debe centrar en la entrega de un servicio eficiente, sino que también se debe 

implicar un compromiso constante con la mejora y la adaptabilidad a las necesidades constantes 

de los consumidores. 

Por otro lado, la calidad de servicio es un factor crucial para incrementar la 

competitividad de las empresas, dado que, los clientes evalúan el servicio recibido comparándolo 

con otros hospedajes similares y con sus propias expectativas (Pandiangan et al., 2024). 

Asimismo, Crossman (2024), argumenta que, la calidad de servicio es crucial para incrementar la 

satisfacción del cliente en hoteles y enfatiza que, el cuidado en los detalles y la capacitación del 

personal son vitales para mantener elevados niveles de servicio, lo que a su vez promueve la 

lealtad y la repetición de visitas por parte de los huéspedes y eleva sus expectativas. En otras 

palabras, la calidad del servicio en la hotelería no solo eleva la competitividad empresarial, sino 
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que también promueve la satisfacción del cliente y fomenta la lealtad a través de estándares 

elevados y atención a los detalles. 

Además, la calidad del servicio también se describe como un concepto multidimensional 

que abarca diversas dimensiones que impactan la experiencia del cliente en el sector hotelero 

como la tangibilidad y empatía, elementos clave para establecer la satisfacción y fidelidad del 

cliente (Pimic et al., 2023). Por otro lado, Izquierdo y Anastacio (2021), reafirman que, la 

calidad de servicio se define como un conjunto de características que cumplen con las 

necesidades y expectativas de los usuarios, enfatizando que la calidad no es un atributo tangible, 

sino una percepción individual que varía entre los consumidores. En otras palabras, en el sector 

hotelero, la calidad del servicio es esencial, ya que abarca elementos que desempeñan un papel 

crucial en la experiencia de los huéspedes, así como también se presenta la necesidad de que las 

empresas adapten la experiencia del cliente para incrementar su satisfacción y fidelidad.  

Finalmente, se establece la calidad de servicio como una noción subjetiva que mide la 

diferencia entre el servicio esperado y percibido, que se vincula con el cumplimiento o la 

superación de las expectativas, dirigiendo su atención hacia la excelencia del servicio (Hinojosa 

et al., 2023). En cambio, un servicio que logra superar las expectativas ayuda a generar 

confianza, lo cual es un elemento esencial para el triunfo de cualquier empresa. 

Teorías de la calidad de servicio:   

El estudio trabajó con la teoría de la calidad sostenida por Grönroos (1993), quién considera que, 

la calidad de servicio es valorada a través de: calidad técnica; que hace referencia a lo que se 

entrega como los resultados tangibles del servicio; y la calidad funcional, que se refiere a cómo 

se entrega el servicio que incluye aspectos como la actitud, interacción y cortesía, las cuales se 

deben alinear para cumplir con las expectativas del cliente. Otra perspectiva de Kotler y Keller 



16 

 

 

(2016), que expanden este concepto subrayando que la percepción de calidad se fundamenta 

tanto en el resultado del servicio como en la forma en que este se brinda. Según estos autores, la 

calidad funcional, hace referencia a la manera en cómo se proporciona el servicio, donde influye 

de forma notable en la satisfacción del cliente, en contraposición a la calidad técnica, que hace 

referencia a lo que se entrega, corroborando la relevancia del enfoque de Grönroos. Por otra 

parte, otros autores, Lovelock y Wirtz (2011), afirmaron que, la calidad de un servicio es una 

construcción dinámica que puede cambiar con el tiempo y que un factor importante que influye 

en ella es la interacción repetida entre la empresa y el cliente. Además, Lovelock al igual que 

Grönroos en su estudio afirma que, la calidad percibida se enfoca en la hospitalidad entre las 

expectativas iniciales del cliente como también las percepciones durante y después del servicio. 

Por lo tanto, este estudio destaca la necesidad de comunicación regular y tratamiento único a 

cada cliente para manejar las expectativas. En otras palabras, la integración de estas dos ideas 

demuestra que la calidad de servicio es un proceso de interacción que requiere que se realicen 

continuos seguimientos y ajustes de mejora en su producción y distribución. Para resumir, la 

calidad de servicio ayuda a subrayar la importancia de administrar, de manera integrada y 

continua, tanto la calidad técnica como la calidad de funcionalidad, notando que las interacciones 

y percepciones durante todo el proceso son esenciales para cumplir con las expectativas del 

cliente de forma efectiva. 

El estudio planteó la teoría calidad total sostenida por el autor Deming (1986), quien 

enfatiza que la calidad debe ser una responsabilidad compartida en toda la organización, en su 

enfoque argumenta que todos los empleados deben participar de manera activa en la mejora de 

los procesos y que las decisiones deben basarse en datos, todo esto ayuda en la satisfacción del 

cliente y a una mayor eficiencia operativa. Juran (1996) en su estudio indica que, la calidad no 
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solo debe de enfocarse únicamente en el producto o servicio final, sino a cada fase del proceso; 

desde la organización hasta la entrega. La idea de mejora continua implica repasar y mejorar los 

procedimientos de la empresa para una mejora continua. Este enfoque se alinea con la teoría de 

la Calidad Total, que también aboga por la implicación de toda la organización en este proceso.  

Por otro lado, Ishikawa (2003), plantea la teoría de calidad a partir de herramientas 

visuales como el famoso diagrama de causa-efecto también conocido como diagrama de Espina 

de Pescado, que ayuda a detectar las causas de los problemas de calidad y permite a las 

organizaciones descomponer un problema en los factores clave y, con ello, gestionar 

proactivamente la mejora de calidad. En resumen, la unión de las teorías de Deming, Juran e 

Ishikawa hacen énfasis sobre la importancia de la participación organizacional en la mejora 

continua, así como el uso de efectivas herramientas para gestionar y resolver problemas de 

calidad de una manera sistemática, fortaleciendo la eficiencia operativa y la satisfacción del 

cliente de un modo integral. 

El estudio propuso la teoría cero defectos sustentada por Crosby (1980), donde en su 

perspectiva acerca de la calidad, menciona que el objetivo según debe regirse cualquier 

procedimiento debe ser la perfección, dado que no puede haber lugar a errores o imperfecciones 

dentro de dicho enfoque. Indica que la calidad no se obtiene mediante la detección de fallos, sino 

a partir de la eliminación de estos y su enfoque reduce costes en el tiempo. Para hacer operar esta 

filosofía se basa en tres principios: definir unos estándares, comprometerse al cumplimiento de 

los estándares definidos y crear un ambiente donde se esté dispuesto a la mejora constante. Otro 

autor, Garvin (1987), plantea que, indica que el eliminar defectos en las primeras etapas del 

proceso de producción reduce la necesidad de correcciones costosas en el futuro. En otras 

palabras, un enfoque sin errores evita desperdicio y también mejora la calidad del servicio, lo 
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que aumenta la satisfacción del consumidor. Dicho esto, un enfoque proactivo en la gestión de la 

calidad resulta ser relevante. Por otro lado, Evans y Lindsay (2013), enfatizan que, esta filosofía 

se enfoca en prevenir errores y realizar las cosas correctamente desde el inicio. Además, indican 

que se alcanza la calidad al asegurar que los procedimientos se lleven a cabo sin fallos desde el 

inicio, lo que a su vez disminuye los gastos relacionados con la rectificación de errores. En 

resumen, la implementación de la teoría cero defectos de Crosby y el enfoque proactivo de 

Garvin, Evans y Lindsay destacan la importancia crucial de la prevención de errores desde el 

inicio del proceso, no solo para reducir costos a largo plazo, sino también para perfeccionar la 

calidad en cuanto a los servicios y mejorar la satisfacción de los clientes. 

Evolución histórica de las teorías de la calidad de servicio:  

El estudio presentó 3 teorías principales para la variable calidad de servicio, el cual inició en el 

año 1980 con el aporte de Crosby, con su teoría Cero Defectos, donde indicó que consiste en la 

prevención de errores y hacer las cosas bien desde el inicio para evitar defectos costosos. Luego, 

Deming en el año 1986, introduce la teoría de la Calidad Total, que se enfoca en la mejora 

continua y la participación de todos los empleados para eliminar la variabilidad en los procesos. 

Finalmente, Grönroos en el año 1993 aporta la teoría de la Calidad, que integra la percepción del 

cliente, comparando lo que se espera con lo recibido en el servicio. 

Dimensiones de la calidad de servicio: 

Confiabilidad: Se le considera la más importante para los clientes en comparación de las otras 

dimensiones, ya que implica la capacidad de cumplir con lo prometido de manera consistente y 

precisa (Carrera et al., 2021). Asimismo, está respaldada por la teoría de la Gestión de la Calidad 

Total por el autor Deming, que enfatiza la necesidad de evitar errores y cumplir con los plazos 

(Ahmadi y Fathul, 2024). Además, los indicadores incluyen cumplimiento de expectativas de los 
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clientes y puntualidad en la entrega de los servicios. En resumen, esta dimensión demuestra que 

la entrega confiable y una rápida entrega en los servicios son claves para crear confianza a largo 

plazo. 

Accesibilidad: Hace referencia a la capacidad de la empresa para facilitar el contacto entre los 

clientes y la empresa, permitiendo a los huéspedes poder resolver dudas o consultas sobre los 

servicios ofrecidos de forma rápida y eficiente (Albarracín et al., 2023). Asimismo, dentro del 

modelo SERVQUAL, la accesibilidad está relacionada con la "dimensión de acceso", que se 

refiere a lo fácil que es para los clientes llegar a los servicios ofrecidos por la organización y su 

disposición para recibir apoyo o respuestas a sus preguntas (Cuofano, 2024). Los indicadores de 

esta dimensión incluyen la accesibilidad conexión wifi, servicio de transporte y acceso a las 

instalaciones del hotel. Es decir, facilitar la accesibilidad al servicio amplifica las posibilidades 

de captación y fidelización de clientes.  

Respuesta: Esta dimensión mide la disposición y rapidez con la que el personal responde a las 

solicitudes de los clientes (Demuner et al., 2022). Por otra parte, esta dimensión se fundamenta 

en la teoría de contingencia estructural, en la que se establece que a medida que las 

organizaciones crezcan y enfrenten diversos desafíos, es crucial que modifiquen su estructura y 

sus procesos si pretenden sostener la efectividad y la habilidad de respuesta (Quiroa, 2024). 

Entre los indicadores incluyen rapidez en la atención sobre solicitudes y/o preguntas de los 

clientes, tiempo de respuesta en las quejas o problemas y proactividad del personal al anticipar 

las necesidades del cliente. En resumen, la prontitud en la atención refuerza la percepción de 

profesionalismo y compromiso con el cliente. 

Seguridad: Se le determina crucial para poder brindar una buena calidad de servicio. Además, 

debe ser considerada en el diseño y la evaluación de los servicios para poder fomentar la 
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confianza del consumidor (Ogheneochuko et al., 2022). Además, esta dimensión se respalda en 

la teoría del riesgo percibido defendida por Bauer, quién argumenta que, los consumidores 

buscan reducir el riesgo en cada situación de servicio y que desempeñarán un papel crucial en la 

seguridad percibida. (Álvarez, 2024). Los indicadores de esta dimensión son los sistemas de 

seguridad, la señalización de salidas de emergencia, alarmas y detectores. En resumen, el 

aumento de la seguridad ayuda a traer la sensación de confianza y reducir el riesgo percibido por 

el cliente. 

Empatía: Se refiere a la capacidad de entender y compartir las emociones ajenas, es un 

procedimiento que promueve la interacción entre los trabajadores de atención al cliente y los 

empleados de servicio, optimizando la experiencia del usuario y el desempeño de la empresa 

(Lajante et al., 2023). Asimismo, se respalda por la teoría de la inteligencia emocional propuesta 

por Salovey y Mayer, que propone que la habilidad de los trabajadores para identificar y 

reaccionar ante las emociones de los clientes incrementa la calidad del servicio (Valikhani et al., 

2022). Los indicadores de esta dimensión comprenden el trato personalizado, la amabilidad y 

cortesía del personal durante las interacciones en el hospedaje, así como la comprensión de las 

inquietudes del cliente. En conclusión, la empatía tiene un impacto positivo en la personalización 

del servicio, dado que contribuye a incrementar la satisfacción y fidelidad del consumidor. 

2.2.2 Experiencia turística:  

Una experiencia turística tiene que ver con las emociones y sensaciones que viven los turistas o 

viajeros cuando se relacionan con un lugar, dependiendo de los servicios y actividades que 

ofrece ese destino (García, 2023). Por su parte, Ostelea (2021) destaca que, esta experiencia no 

se limita solo al disfrute de un producto o servicio, sino que abarca una vivencia más completa y 
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profunda que todo lo que ese destino tiene para ofrecer. Es decir, la experiencia turística depende 

tanto de los servicios ofrecidos como de la conexión emocional que se establece con un lugar. 

Además, la experiencia turística es subjetiva y única para cada turista, en donde se 

fundamenta con la interacción entre cada turista y el destino, lo que aumenta su anhelo de viajar 

y la elección de un destino turístico (Soni et al., 2023). Por otro lado, Cardoso y Fraga (2024), 

reafirmaron que, la experiencia turística se basa en las relaciones entre los viajeros y los destinos, 

donde las emociones experimentadas durante el viaje son importantes para la creación de 

recuerdos únicos. En otras palabras, esto señala que las vivencias genuinas y sentimentales son 

esenciales para fomentar un turismo más enriquecedor y memorable. 

Por otra parte, la experiencia turística es definida como el conjunto de interacciones y 

percepciones que un turista vive en un determinado lugar, donde se mezclan aspectos 

emocionales, sociales y culturales que impactan en la satisfacción y lealtad del turista (Rusu et 

al., 2023). Luego, Godovykh (2024), define la experiencia turística como un proceso que puede 

inducir cambios significativos en los turistas, afectando sus valores, perspectivas y 

comportamientos. Asimismo, la experiencia turística se considera un proceso que abarca desde 

las motivaciones iniciales del turista hasta la evaluación de la satisfacción después de una 

actividad (Villegas et al., 2023). En otras palabras, se destaca la experiencia turística como un 

proceso que no solo abarca interacciones y percepciones, sino también transformaciones 

significativas en valores y conductas, resaltando su influencia en la satisfacción y fidelidad del 

visitante. 

Teorías de la experiencia turística: 

El estudio propuso la teoría economía de la experiencia defendida por Pine y Gilmore (2001), 

quienes subrayan la relevancia de las compañías en generar experiencias memorables a sus 
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clientes, enfocándose en la generación de experiencias relevantes en lugar de productos o 

servicios concretos, que no solo es importante el beneficio o costo, sino también las sensaciones, 

vivencias y emociones que se experimenta. Asimismo, argumentan que, la infraestructura y los 

servicios deben contribuir a la creación de estas experiencias, y la satisfacción del cliente se 

deriva de la autenticidad y el valor emocional de la experiencia. Otros autores, como Hernández 

et al. (2020), subrayan la relevancia de crear experiencias únicas y memorables para los turistas 

diseñando experiencias que no solo cumplan con las necesidades, sino que también generen 

conexiones emocionales profundas, lo que a su vez puede conducir a una mayor lealtad y 

satisfacción de los clientes. Por otro lado, Hutter (2018), enfatiza que, la economía de la 

experiencia es un concepto popular difundido por los autores Pine y Gilmore, el autor sostiene 

que, las experiencias no solo son consumidas, sino que también se transforman en memorias 

significativas para las personas. Esto significa que las personas están dispuestas a pagar por 

experiencias de cualquier tipo, ya que estas vivencias van a generar recuerdos que impactarán su 

identidad y bienestar.  

El estudio propuso la teoría de modos de experiencia turística, sostenida por Cohen 

(1979), quién distingue cinco clases de vivencias que los turistas pueden experimentar. Estos 

modos son los siguientes: el modo de ocio, el modo de aventura, el modo de búsqueda de 

autenticidad, el modo de interacción social y el modo de exploración. Cada uno de estos modos 

expresa variadas motivaciones y significados que los visitantes otorgan a sus vivencias. Esta 

clasificación permite entender la diversidad de motivaciones y significados que los viajeros 

atribuyen a sus experiencias. Asimismo, González y Macías (2017), reafirman que, cada modo 

de experiencia puede influir en la forma en que los turistas interactúan con su entorno y con otros 

actores, como anfitriones y otros viajeros, esto refleja la diversidad de motivaciones y 
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expectativas de los viajeros, lo que implica que no existe una única forma de experimentar el 

turismo. Por otro lado, Ebejer (2014), en relación con los modos de experiencia turística, 

menciona que estas categorías ayudan a comprender cómo los turistas interactúan con los 

destinos y cómo sus experiencias son moldeadas por sus expectativas y contextos personales.  

El estudio planteó la teoría la Tercera Ola, sostenida por Toffler (1980), quién discute 

cómo la transición hacia la nueva era implica un cambio en las expectativas de los consumidores, 

quienes ahora buscan experiencias personalizadas en lugar de simplemente productos materiales, 

este cambio está relacionado con la tecnología, que ha permitido una mayor personalización y 

acceso a información. Asimismo, Raynaud y Salazar (2020), mencionaron que, la tecnología está 

transformando las experiencias al hacerlas más personalizadas. Esto cambia la manera en que las 

personas interactúan con lugares, bienes y servicios, destacando la importancia de la 

personalización en la satisfacción del consumidor. Por otro lado, Molina (2000), señala que, el 

concepto de la tercera ola ha impactado la evolución del turismo al introducir nuevas 

expectativas y experiencias en el sector. En otras palabras, las nuevas tecnologías se destacan 

como elementos esenciales para el desarrollo de servicios y productos de gran valor añadido, así 

como para ofrecer experiencias innovadoras.  

Evolución histórica de las teorías de experiencia turística: 

El estudio presentó 3 teorías principales para la variable experiencia turística, el cual inició en el 

año 1979, con el aporte de Cohen quien con su teoría define los diferentes "Modos de 

experiencia turística", enfocándose en cómo varían según las motivaciones y expectativas del 

turista. Luego, Toffler en el año 1980, introduce la idea de la "Tercera Ola", que destaca que la 

experiencia turística se transforma en una parte esencial de la economía moderna, donde las 

experiencias vividas por los consumidores son valoradas tanto como los bienes y servicios 
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tradicionales. Finalmente, Pine y Gilmore en el año 2001, presentan la teoría de la "Economía de 

la Experiencia", donde las experiencias memorables se convierten en el principal diferenciador 

en la oferta turística. 

Dimensiones de la experiencia turística: 

Aspecto físico: Hace referencia a los elementos tangibles del entorno turístico, como la 

infraestructura, los espacios y las instalaciones. Estos componentes físicos son esenciales para la 

creación de una experiencia cómoda y atractiva para el turista (Prieto, 2022). Por otro lado, 

Eslava et al. (2024), subrayan que los clientes valoran positivamente la apariencia de las 

instalaciones y equipos, así como la presentación de los empleados y documentos relacionados 

con el servicio. Los indicadores incluyen: estado de los dormitorios, estado de las instalaciones e 

infraestructura del alojamiento. En resumen, este aspecto no solo aporta a la funcionalidad del 

espacio, sino que también tiene influye directamente en la percepción de calidad y 

profesionalismo del servicio.  

Aspecto sensorial: Se fundamenta en las percepciones que los visitantes experimentan a través 

de sus cinco sentidos, tales como: oído, vista, olfato, gusto y tacto. Este factor juega un papel 

crucial en cómo el visitante recuerda y vive su experiencia, dado que las emociones tienen un 

impacto significativo en la satisfacción general (Prieto, 2022). Asimismo, González (2023), 

propone que, la percepción sensorial no se limita a lo visual, sino que implica una experiencia 

multisensorial que conecta todos los sentidos. Entre los indicadores se incluyen: la iluminación y 

decoración, el nivel de ruido y aromas del ambiente. En resumen, este aspecto contribuye a la 

satisfacción inmediata del turista y genera recuerdos duraderos mediante estímulos sensoriales, 

creando conexiones emocionales profundas con el lugar. 
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Aspecto emocional: Este aspecto se basa en los sentimientos y emociones que se despiertan 

durante la experiencia turística en determinado destino. Las emociones positivas, como la alegría 

o la sorpresa, contribuyen a crear memorias duraderas y a crear una conexión más profunda con 

el destino o el servicio turístico (Prieto, 2022). Por otro lado, la teoría sobre el aspecto sensorial 

de las emociones enfatiza que estas no son solo respuestas biológicas, sino construcciones 

socioculturales que se manifiestan a través de experiencias compartidas (Poma y Gravante, 

2022). Entre los indicadores se incluyen: sentimiento de confort, bienestar y nivel de satisfacción 

emocional. Es decir, las emociones durante la experiencia turística no solo influyen en la 

satisfacción inmediata, sino que también crean un vínculo emocional duradero. 

2.3 Formulación de hipótesis 

2.3.1 Hipótesis general 

(H1): Existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la experiencia turística en un 

alojamiento turístico, Callao 2024. 

(Ho): No existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la experiencia turística en 

un alojamiento turístico, Callao 2024. 

2.3.2 Hipótesis específicas 

He1: Existe una relación significativa entre la dimensión confiabilidad y la experiencia turística en 

un alojamiento turístico, Callao 2024. 

He2: Existe una relación significativa entre la dimensión accesibilidad y la experiencia turística en 

un alojamiento turístico, Callao 2024. 

He3: Existe una relación significativa entre la dimensión respuesta y la experiencia turística en un 

alojamiento turístico, Callao 2024. 
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He4: Existe una relación significativa entre la dimensión seguridad y la experiencia turística en un 

alojamiento turístico, Callao 2024. 

He5: Existe una relación significativa entre la dimensión empatía y la experiencia turística en un 

alojamiento turístico, Callao 2024. 
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA 

3.1 Método de la investigación 

Para el siguiente trabajo de estudio, se utilizó el método deductivo, analítico e hipotético, con el 

fin de determinar el vínculo existente entre la calidad de servicio y la experiencia turística. El 

método deductivo es un enfoque de conocimiento que parte de teorías o principios generales, los 

aplica a casos específicos y extrae conclusiones específicas. Este método se basa en el 

razonamiento lógico y se utiliza para probar hipótesis y teorías existentes (Sánchez et al., 2018). 

Este enfoque deductivo facilita la extracción de conclusiones generales a partir de las teorías, en 

cambio, el enfoque analítico se centra en descomponer variables complejas en sus propias 

unidades individuales para examinarlas en todo su contexto (Maldonado-Cueva et al, 2024), y se 

realizará una investigación detallada sobre los obstáculos en un hospedaje turístico en el Callao. 

Asimismo, el método hipotético se basa en la formulación de hipótesis a partir de un problema 

que se indaga, estas hipótesis son puestas a prueba mediante la recolección y análisis de datos 

para confirmarlas o refutarlas (Hernández y Mendoza, 2020).  

3.2 Enfoque de la investigación 

El método cuantitativo, se distingue por emplear datos numéricos para responder preguntas de 

investigación y probar hipótesis, caracterizándose por su objetividad y su falta de intervención en 

la realidad, considerando los elementos como objetos (Acosta, 2023). Por ello, el estudio se 

orientó hacia un enfoque cuantitativo, lo que permitió medir y analizar estadísticamente los datos 

obtenidos a través de las encuestas, sin dejar de lado la verificación de las hipótesis propuestas.  

3.3 Tipo de investigación 

La presente investigación fue categorizada de tipo básica, ya que se enfocó en brindar 

información como también teorías mediante unos diagnósticos y evaluaciones, sin intervenir ni 
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modificar las variables del estudio. Para Vizcaíno et al. (2023), la investigación básica se basa en 

ampliar el conocimiento teórico y científico en un campo específico, sin tener que preocuparse 

por su aplicación práctica inmediata. Su propósito principal es entender los fenómenos tanto 

naturales como sociales, identificando principios generales y desarrollando teorías. 

3.4 Diseño de la investigación 

El siguiente estudio fue bajo el diseño no experimental de corte transversal y con nivel 

correlacional. Se empleó el diseño no experimental ya que no se alteraron las variables de la 

investigación y se observaron tal como ocurrieron en el entorno natural del alojamiento turístico. 

El corte transversal permitió recolectar datos en un solo momento para poder conocer la 

conexión entre la calidad de servicio y la experiencia turística. Por otro lado, el nivel 

correlacional sirvió para identificar el nivel de relación entre las dos variables bajo análisis. 

Una investigación no experimental es la que se lleva a cabo sin alterar de manera 

deliberada las variables. Es decir, los estudios no experimentales observan los fenómenos en su 

entorno natural y analizan las variables tal como se presentan, sin intervención del investigador 

(Hernández y Mendoza, 2020). Además, el corte transversal, se refiere a un tipo de investigación 

descriptiva que toma en cuenta una o varias muestras en un momento determinado (Sánchez et 

al., 2018). Por otro lado, el nivel correlacional busca la relación las variables, expresándose en 

indicadores. Este tipo de estudio tiene como objetivo identificar el grado de asociación entre las 

variables sin ninguna manipulación (Sánchez et al., 2018).  

3.5 Población, muestra y muestreo 

La población del estudio actual se enfocó en 50 huéspedes que se hospedaron en la última 

semana del mes de noviembre en un alojamiento turístico en el Callao. En cuanto al término de 

población, Sánchez et al., (2018), lo definen como el conjunto total de elementos o individuos 
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que comparten una o más características en común y que son objeto de estudio en una 

determinada investigación. En otras palabras, la población abarca la totalidad de elementos 

identificados al llevar a cabo la encuesta.  

Asimismo, en cuanto al término de muestra, Hernández y Mendoza (2020), lo definen 

como un grupo reducido seleccionado de la población total que se estudia en una investigación, y 

es de este grupo de donde se recogen los datos. Además, es crucial que la muestra sea 

representativa para que los resultados logrados sean aplicables a toda la población. Entonces, 

siguiendo la fórmula y reemplazando los datos: 

 

 

Se obtiene una muestra compuesta por 44 huéspedes que se hospedaron en la última 

semana del mes de noviembre en un alojamiento turístico del año 2024. Sin embargo, cabe 

mencionar que, como parte del proceso de investigación, se optó por utilizar toda la población de 

50 huéspedes para el muestreo del presente estudio. Por lo que, se empleó un muestreo no 

probabilístico por conveniencia y enfoque censal ya que, el muestreo no se seleccionó mediante 

procedimientos aleatorios, sino según el criterio del investigador y la disponibilidad de los 

participantes durante el periodo de selección de datos permitiendo obtener resultados confiables 

y precisos sobre las variables calidad de servicio y la experiencia turística en el alojamiento 

turístico ubicado en el Callao. En cuanto al término de muestreo, se define como un proceso 

fundamental en la investigación que permite obtener información representativa de la población 

sin necesidad de estudiar a todos sus elementos (Sánchez et al., 2018).   
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3.6 Variables y operacionalización 

Variable 1: Calidad de Servicio   

Definición conceptual: De acuerdo con Albarracín et al. (2023), la calidad de servicio es 

definida como el principal factor competitivo de una empresa en el mercado, que refleja el 

compromiso orientado a los clientes. Implica la optimización continua de servicios y productos, 

con personal capacitado y equipado para brindar una atención exclusiva que satisfaga las 

necesidades del cliente.  

Definición operacional: La calidad de servicio se valorará mediante las dimensiones de 

confiabilidad, accesibilidad, respuesta, seguridad y empatía. Los encuestados responderán a una 

serie de preguntas relacionadas con la calidad de servicio en un alojamiento turístico en el 

distrito del Callao, en el presente año, utilizando una escala de Likert de 5 puntos. 

Variable 2: Experiencia turística  

Definición conceptual: Según Prieto (2022), la experiencia turística es definida como un 

conjunto de interacciones y emociones que un turista experimenta en un determinado lugar. Estas 

experiencias no solo cubren las necesidades básicas, sino que buscan generar recuerdos 

memorables a través de la conexión con el entorno y las actividades que se realizan. 

Definición operacional: La experiencia turística se evaluará mediante las dimensiones de 

aspecto físico, aspecto sensorial y aspecto emocional. Los encuestados responderán a una serie 

de preguntas relacionadas con la experiencia turística en un alojamiento turístico en el distrito del 

Callao, en el presente año, utilizando una escala de Likert de 5 puntos. 
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3.7 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.7.1 Técnica 

La técnica que se empleó en el presente estudio es una encuesta que, según (Sánchez et al., 

(2018), mencionan que, consiste en la aplicación de un cuestionario o formulario a un grupo de 

individuos seleccionados, conocidos como encuestados, con el objetivo de obtener información 

sobre diversas características, opiniones o comportamientos de una población. Además, permite 

recopilar ciertos datos sobre las variables identificadas durante la investigación para sacar 

conclusiones, ofrecer recomendaciones y finalmente cumplir con los objetivos sugeridos. Por lo 

que, la presente encuesta será dirigida a los huéspedes de un alojamiento turístico en el distrito 

del Callao del año 2024. 

3.7.2. Instrumentos 

Para recolectar la información se utilizó como herramienta el cuestionario, el cual se decidió 

utilizar la escala de calificación Likert. Por lo que, según lo explicado por Hernández y Mendoza 

(2020), el cuestionario es definido como un grupo de preguntas que son diseñadas para recolectar 

información sobre una o más variables específicas. Este instrumento se utiliza ampliamente en 

encuestas y diagnósticos en diversos campos, y debe estar alineado con el planteamiento del 

problema y las hipótesis del estudio. En otras palabras, esta herramienta consiste en preguntas 

directas y de fácil entendimiento que cualquier persona puede comprender. 

3.7.3. Validación 

Para que el contenido del instrumento tenga mayor validez, se empleó el coeficiente V de Aiken 

para los 44 ítems del cuestionario, siendo validados por 5 expertos con un grado de Magister o 

Doctor especializado en el rubro turístico, administrativo y educación. Además, es importante 

mencionar que para Sánchez et al. (2018), destacaron que, la validez, en términos generales, se 



32 

 

 

refiere a la capacidad en el cual una herramienta puede realmente medir la variable que se 

propone analizar en un estudio. Es decir, si un instrumento tiene alta validez, significa que los 

resultados obtenidos reflejan de manera exacta la realidad de la variable. 

Tabla 1 

Relación de expertos validadores del instrumento 

Ítem Nombres y Apellidos Nivel Puntuación de V de Aiken 

1 Piero Bazzetti de los Santos Magister 1.00 

2 Yuliana Cabrejos Bravo Magister 1.00 

3 Zulema Hassinger Gonzales Doctor 

 

1.00 

4 Freddy Luza Castillo Doctor 1.00 

5 David Flores Zafra Doctor 1.00 

 

3.7.4. Confiabilidad 

La confiabilidad de un instrumento se relaciona a cuán seguro, coherente y preciso es cuando se 

utiliza en el mismo sujeto u objeto. Cuanto más produzca resultados similares, más confiable se 

considera el instrumento (Hernández y Mendoza, 2020). Es decir, a mayor similitud en los 

hallazgos obtenidos, mayor será la confiabilidad del instrumento. Por ende, en la presente 

investigación, para poder analizar el grado de confiabilidad del instrumento se procedió a aplicar 

la prueba de fiabilidad de Alfa de Cronbach a través del programa estadístico SPSS v 25.  

3.8 Plan de procesamiento y análisis de datos 

El plan de gestión de datos es un componente esencial, en el cual se especifican los métodos y 

técnicas que se emplearán, en cuanto al tipo de estudio que se esté llevando a cabo. Su propósito 

es asegurar la repetitividad del experimento y, tanto como sea posible, la verificación de los 

resultados recibidos (Sánchez et al., 2018). Por otro lado, se solicitó el permiso a la gerente del 

alojamiento turístico para empezar con la investigación y la colección de datos. Una vez 
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obtenido la autorización por parte de gerencia, se contactó con los huéspedes del alojamiento, 

quienes fueron informados sobre el estudio. Durante una charla informativa, se pasó a explicar a 

los participantes voluntarios el propósito del estudio y se proporcionaron instrucciones para 

acceder al cuestionario diseñado en la plataforma de Google Forms a través de un código QR, lo 

que facilitó su acceso.  

Además, se llevó a cabo un análisis estadístico con los datos recolectados para la investigación. 

Tras el correcto procesamiento de los datos obtenidos por medio de la herramienta con los 

programas estadísticos Microsoft Excel y SPSS, se aseguró que el análisis de los datos se lleve a 

cabo con rigor, siguiendo los protocolos establecidos para garantizar la validez y fiabilidad de los 

resultados obtenidos. 

3.9 Aspectos éticos 

La realización del estudio se orientó en base a las reglas constituidas por la Universidad Norbert 

Wiener y también a la Escuela Profesional de Ingeniería y Negocios, respetando y manteniendo 

las normas éticas profesionales. Se siguieron los acuerdos del estilo APA (7.ª edición), según 

pautas otorgadas por la institución de pregrado. Igualmente, se empleó de forma correcta y 

responsable la inteligencia artificial, garantizando que su uso no ponga en riesgo la integridad de 

la investigación en ningún instante. Además, se preservará en total confidencialidad toda la 

información vinculada a la empresa y los datos de los huéspedes, asegurando que ningún dato 

personal o sensible sea divulgado sin el permiso pertinente. 
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CAPÍTULO IV: PRESENTACIÓN Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

4.1 Resultados 

4.1.1. Análisis descriptivo de resultados 

Variable 1: Calidad de servicio 

En esta investigación se implicó la colaboración de 50 huéspedes, tanto mujeres como hombres 

adultos, que se alojaron en un establecimiento turístico con el objetivo de analizar la impresión 

sobre el servicio de calidad. 

Figura 1 

Variable 1: Calidad de servicio 

 

Interpretación: De acuerdo con la figura n° 1, se puede observar que existe un 70,0% y un 

conteo de 35 huéspedes con una valoración “Totalmente de acuerdo” en cuanto a la calidad de 

servicio brindado en el hospedaje. Asimismo, se tiene una frecuencia de 15 encuestados que 

constituyen el 30,0% con una valoración “De acuerdo”. En otras palabras, hay una percepción 

Frecuencia = 15 (30,0%)

Frecuencia = 35 (70,0%)
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positiva en cuanto a la calidad de servicio que representa el 100% de encuestados en mención, 

factores clave como la rapidez en la atención, el acceso a las instalaciones, la amabilidad del 

personal, entre otros, han contribuido a mejorar la experiencia del huésped y garantizar un 

servicio de calidad. 

Dimensión 1: Confiabilidad (Calidad de servicio) 

La dimensión inicial de la variable calidad de servicio es denominada “Confiabilidad” y se basa 

en 6 preguntas definidas mediante una escala de Likert respectivamente.  

Figura 2 

Dimensión 1: Confiabilidad 

Interpretación: Según la figura n° 2, se muestra que existe un 64,0% con un conteo de 32 

huéspedes y una valoración “Totalmente de acuerdo” en cuanto a la dimensión confiablidad. 

Igualmente, hay un registro de 18 encuestados que constituyen el 36,0% con una valorización 

“De acuerdo”. Además, se puede identificar una positiva percepción que equivale al 100% de los 
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encuestados en base a la confiabilidad de los servicios brindados en el hospedaje turístico, es 

decir, consideran que el alojamiento cumple con lo prometido de manera precisa cumpliendo con 

las expectativas de los clientes. 

Dimensión 2: Accesibilidad (Calidad de servicio) 

El segundo aspecto de la variable calidad de servicio es denominada “Accesibilidad” y se 

conforma por 6 preguntas definidas por medio de una escala de Likert respectivamente.  

Figura 3 

Dimensión 2: Accesibilidad 

 

Interpretación: Según la figura n°3, se presenta un 64,0% y una frecuencia de 32 encuestados 

que tienen una valoración “Totalmente de acuerdo” en cuanto a la dimensión accesibilidad. De 

igual manera, se identifica una frecuencia de 17 huéspedes que constituyen el 34,0% con una 

valorización “De acuerdo”. A su vez, se observa una frecuencia de un encuestado que representa 

el 2,0%, que está en una posición “Neutral”. En efecto, existe una percepción buena en cuanto a 
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la accesibilidad de servicios que representa al 98% de encuestados, los cuales consideran que el 

servicio ofrecido como la conexión Wifi, servicio de transporte y el acceso a las instalaciones 

comunes del hotel son fáciles de acceder, lo que contribuye a una experiencia más cómoda. 

Dimensión 3: Respuesta (Calidad de servicio) 

El tercer aspecto de la variable calidad de servicio es denominada “Respuesta” y se conforma por 

6 preguntas definidas mediante una escala de Likert respectivamente.  

Figura 4 

Dimensión 3: Respuesta 

Interpretación: Según la figura n° 4, es posible notar la presencia de un 52,0% y un conteo de 

26 encuestados que determinan una valorización “De acuerdo” en cuanto a la dimensión 

respuesta. Igualmente, hay un conteo de 23 encuestados que constituyen el 46,0% con una 

valorización “Totalmente de acuerdo”. Por otra parte, hay un conteo de un encuestado que 

representa el 2,0%, que se encuentra en una posición de “Neutral”. Cabe destacar que, se 
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presenta una percepción positiva en cuanto a la capacidad de respuesta en el alojamiento, que 

representa el 98% del total de encuestados, en base a la proactividad del personal y la rapidez de 

atención en cuanto a las solicitudes de los huéspedes.  

Dimensión 4: Seguridad (Calidad de servicio) 

El cuarto aspecto de la variable calidad de servicio es denominada “Seguridad” y se compone de 

6 preguntas definidas a través de una escala de Likert respectivamente.  

Figura 5 

Dimensión 4: Seguridad 

Interpretación: Según la figura n° 5, resulta evidente que se identifica un 70,0% junto con un 

conteo de 35 encuestados que tuvieron una valoración “Totalmente de acuerdo” en cuanto a la 

dimensión seguridad. Igualmente, se observa una frecuencia de 15 encuestados que constituyen 

el 30,0% con una valoración “De acuerdo”. Se puede decir que, existe una percepción positiva en 

cuanto a la seguridad brindada en el alojamiento que representa al 100% del total de los 
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encuestados, en base al sistema de seguridad, señalización y alarmas que el hospedaje brinda, 

sintiéndose seguros dentro del establecimiento. 

Dimensión 5: Empatía (Calidad de servicio) 

El quinto y último aspecto de la variable calidad de servicio es denominada “Empatía” y se 

compone de 6 preguntas definidas a través de una escala de Likert respectivamente.  

Figura 6  

Dimensión 5: Empatía 

Interpretación: Según la figura n° 6, se refleja un 60,0% y una frecuencia de 30 encuestados 

que mostraron una valoración “Totalmente de acuerdo” en cuanto a la dimensión empatía. De 

forma similar, se identifica una frecuencia de 20 encuestados que constituyen al 40,0% con una 

valoración “De acuerdo”. Cabe mencionar que, existe una percepción positiva alta sobre la 

empatía mostrada por el personal del alojamiento que representa el 100% del total de los 

encuestados, en base a la amabilidad y la atención personalizada de los colaboradores del 
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alojamiento, lo que demuestra una buena disposición para comprender y responder a las 

necesidades individuales de cada huésped. 

Variable 2: Experiencia turística  

En el estudio se incluyó la participación de 50 huéspedes, tanto mujeres como hombres adultos, 

que se alojaron en un establecimiento turístico con el objetivo de analizar la percepción sobre la 

experiencia turística. 

Figura 7 

Variable 2: Experiencia turística 

Interpretación: Según la figura n° 7, se identifica un 72,0% y un conteo de 36 huéspedes que 

tuvieron una valoración “Totalmente de acuerdo” en cuanto a la experiencia turística. De igual 

manera, hay una frecuencia de 14 encuestados que constituyen el 28,0% junto con una 

valoración “De acuerdo”. En otras palabras, se manifiesta una percepción positiva sobre la 

experiencia turística brindada en el alojamiento que representa el 100% del total de los 
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encuestados, lo que sugiere que los huéspedes se sienten bien atendidos dentro del 

establecimiento, en base a la infraestructura del alojamiento, decoración de los ambientes y nivel 

de satisfacción.  

Dimensión 1: Aspecto físico (Experiencia turística) 

La primera dimensión de la variable experiencia turística es denominada “Aspecto físico” y se 

compone de 4 preguntas definidas a través de una escala de Likert respectivamente.  

Figura 8:  

Dimensión 1: Aspecto físico 

Interpretación: Según la figura n° 8, es notorio que un 80,0% y un conteo de 40 huéspedes 

arrojaron una valoración “Totalmente de acuerdo” en cuanto a la dimensión aspecto físico. De 

igual manera, se identifica una frecuencia de 10 encuestados que forman parte del 20,0% junto 

con una valoración “De acuerdo”. Expresado de otra manera, se observa una percepción positiva 

sobre el aspecto físico dentro del hospedaje que representa el 100% del total de encuestados, lo 

cual indica que los huéspedes expresan una satisfacción en base a la infraestructura del hotel y el 
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estado en el que se encuentran las habitaciones, dando como resultado una buena experiencia 

durante su estancia en el alojamiento turístico en el Callao. 

Dimensión 2: Aspecto sensorial (Experiencia turística) 

La segunda dimensión de la variable experiencia turística es denominada “Aspecto sensorial” y 

se compone de 6 preguntas definidas a través de una escala de Likert respectivamente.  

Figura 9: 

Dimensión 2: Aspecto sensorial 

Interpretación: Según la figura n° 9, resulta evidente que un 58,0% y una frecuencia de 29 

huéspedes mostraron una valoración “De acuerdo” en cuanto a la dimensión aspecto sensorial. 

Además, se encuentra un conteo de 21 huéspedes que constituyen una parte del 42,0% con una 

valoración “Totalmente de acuerdo”. Por lo tanto, se refleja una percepción positiva en cuanto al 

aspecto sensorial dentro del hospedaje que conforma el 100% del total de encuestados, lo que 

indica que los huéspedes se muestran a gusto con elementos como: la iluminación, decoración y 
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aromas presentes dentro del hospedaje, factores que influyen a una mejor experiencia durante su 

estancia.  

Dimensión 3: Aspecto emocional (Experiencia turística) 

La tercera dimensión de la variable experiencia turística es denominada “Aspecto emocional” y 

se compone de 4 preguntas definidas a través de una escala de Likert respectivamente.  

Figura 10:  

Dimensión 3: Aspecto emocional 

Interpretación: Según la figura n° 10, queda evidencia que un 52,0% y una frecuencia de 26 

huéspedes indicaron una valoración “De acuerdo” en base a la dimensión aspecto emocional. 

Igualmente, se muestra una frecuencia de 22 huéspedes que conforman el 44,0% junto con una 

valoración “Totalmente de acuerdo”. En contraste, se indica una frecuencia de 2 encuestados que 

equivale a un 4,0% con una valoración “Neutral”. En resumen, se evidencia una percepción 

positiva en cuanto al aspecto emocional dentro del hospedaje que conforma el 96% del total de 
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encuestados, indicando que los huéspedes se sienten satisfechos dentro del hospedaje respecto a 

los aspectos como: el confort y el nivel de satisfacción emocional que experimentan durante su 

estancia. 

4.1.2 Prueba de hipótesis  

A. Confiabilidad con Alfa de Cronbach  

En la sección siguiente se enfocó en comprobar el grado de confiabilidad con el rango del Alfa 

de Cronbach, en cuanto a las variables del estudio basándose sobre las 44 preguntas planteadas. 

Los hallazgos, logrados proporcionaron un rango excelente, como se refleja en las tablas 2 y 3: 

Tabla 2 

 Confiabilidad de la variable Calidad de servicio 

     Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,953 30 

 

Tabla 3  

Confiabilidad de la variable Experiencia turística 

   Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,901 14 

 

B. Prueba de normalidad  

Según la tabla n° 4, la variable calidad de servicio y experiencia turística utilizaron la prueba de 

Shapiro-Wilk como análisis, ya que su población es igual a 50. Por lo tanto, se confirma que los 

datos adquiridos en base a la Calidad de servicio (V1) se ajusta a un valor de sig.= 0,040, siendo 

un valor no paramétrico, al igual que las demás dimensiones que obtuvieron un valor de sig. 

igual a 0,000, lo que significa que son valores con una distribución no paramétrica. Asimismo, 
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para la Experiencia turística (V2) se obtuvo un valor de sig.= 0,044, por lo que se considera un 

valor no paramétrico. Es importante señalar que, se utilizará el test de Rho de Spearman. 

 

Tabla 4  

Normalidad de las variables 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

V1: Calidad de 

Servicio 

,110 50 ,179 ,954 50 ,040 

V2: Experiencia 

Turística 

,130 50 ,034 ,913 50 ,044 

V1D1 ,164 50 ,002 ,910 50 ,000 

V1D2 ,188 50 ,000 ,901 50 ,000 

V1D3 ,159 50 ,003 ,878 50 ,000 

V1D4 ,204 50 ,000 ,880 50 ,000 

V1D5 ,138 50 ,019 ,923 50 ,003 

 
 

C. Prueba de contraste de contraste de la hipótesis general 

Por otro lado, en base del análisis de contraste de la hipótesis, se corroboró que las relaciones 

entre las variables de estudio y sus dimensiones están vinculadas a detalles que son anormales. 

Por ende, se llevó a cabo la prueba de Rho de Spearman. 

Se determinó que si el p-valor es menor a 0,05 se rechaza la (Ho) hipótesis nula y se acepta la 

(H1) hipótesis de trabajo; de igual manera si el p-valor es mayor a 0,05 se acepta la (Ho) 

hipótesis nula y se descarta la (H1) hipótesis de trabajo. Para esto, se propone lo siguiente: 

Hipótesis de trabajo (H1): Existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la 

experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024. 
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Hipótesis nula (Ho): No existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la 

experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024. 

Tabla 5  

Correlaciones de la Calidad de servicio y Experiencia turística 

Correlaciones 

 V1 V2 

Rho de Spearman V1: Calidad de 

servicio 

Coeficiente de correlación 1,000 ,698** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

V2: Experiencia 

turística 

Coeficiente de correlación ,698** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

 

Interpretación: En el tablero n° 5 se puede observar que, el coeficiente de correlación de Rho 

de Spearman arroja un 0,698, que se interpreta como una “buena correlación” entre las variables 

de estudio calidad de servicio y experiencia turística. De igual manera, la significancia obtenida 

es igual a 0.000, lo cual verifica el rechazo de la hipótesis nula y se acepta que “Existe una 

relación significativa entre la calidad de servicio y la experiencia turística en un alojamiento 

turístico, Callao 2024”, dado que el valor de sig. es menor a 0,05. Esto quiere decir que, al 

implementar mejoras respecto a la calidad de servicio en el alojamiento turístico, se generará una 

alta mejora en la experiencia turística de los huéspedes, lo que contribuye a generar una 

percepción favorable del establecimiento, fomentando la fidelización y recomendaciones futuras. 

En resumen, optimizar la calidad de servicio se transforma en un factor clave para garantizar una 

experiencia memorable y enriquecedora para los huéspedes del alojamiento. 
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Tabla 6  

Correlaciones de la Confiabilidad y Experiencia turística 

Correlaciones 

 V1D1 V2 

Rho de Spearman Confiabilidad Coeficiente de correlación 1,000 ,560** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Experiencia 

turística 

Coeficiente de correlación ,560** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

 

Interpretación: En el tablero n° 6 se puede observar que, el coeficiente de correlación de Rho 

de Spearman es 0,560, correspondiendo a una “correlación moderada” entre la dimensión 

confiabilidad y la variable experiencia turística. Del mismo modo, el valor de significancia 

arrojado es igual a 0,000, el cual es menor al valor de 0,05, entonces se puede confirmar la 

negación de la hipótesis nula y se aprueba la hipótesis de trabajo “Existe una relación 

significativa entre la dimensión confiabilidad y la experiencia turística en un alojamiento 

turístico, Callao 2024”. Esto indica que, la confiabilidad en los servicios tiene un impacto 

significativo para poder brindar una mejor experiencia turística a los huéspedes del alojamiento 

turístico, por lo que, esto ayuda a que disfruten su estadía de una forma más tranquila y 

satisfactoria en base a los servicios brindados como la puntualidad en la entrega de servicios y la 

atención en cuanto sus requerimientos, así como también, el cumplimiento de expectativas de los 

huéspedes por parte del personal del alojamiento, ayudando a contribuir a una buena reputación 

y gran satisfacción ya que el hotel cumple con lo prometido en base a sus servicios.  
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Tabla 7  

Correlaciones de la Accesibilidad y Experiencia turística 

Correlaciones 

 V1D2 V2 

Rho de Spearman Accesibilidad Coeficiente de correlación 1,000 ,620** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Experiencia 

turística 

Coeficiente de correlación ,620** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

 

Interpretación: En el tablero n° 7 se determina que, el coeficiente de correlación de la prueba de 

Rho de Spearman es igual a 0,620, que pertenece a “correlación buena” entre la dimensión 

accesibilidad y la variable de la experiencia turística. De la misma manera, el índice de 

significancia alcanzado es igual a 0,000, lo cual comprueba la negación de la hipótesis nula y se 

confirma la hipótesis de trabajo “Existe una relación significativa entre la dimensión 

accesibilidad y la experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024”, debido a que el 

valor de sig. es menor a 0,05. Eso quiere decir que, la facilidad de acceso a los servicios y las 

instalaciones en el alojamiento turístico en el Callao influye de manera positiva en la experiencia 

de los huéspedes. Esto demuestra que, al mejorar la accesibilidad de los servicios, como fácil 

acceso a las áreas comunes incluyendo lobby, bar, patio, restaurante y servicios que brindan 

como Wifi, entre otros, puede ser un factor clave para enriquecer la satisfacción de los huéspedes 

y mejorar así su experiencia turística dentro del establecimiento.  
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Tabla 8 

Correlaciones de la Respuesta y Experiencia turística 

Correlaciones 

 V1D3 V2 

Rho de Spearman Respuesta Coeficiente de correlación 1,000 ,526** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Experiencia 

turística 

Coeficiente de correlación ,526** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

 

Interpretación: En el tablero n° 8 se observa que, el coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman es de 0,526, que corresponde a una “correlación moderada” entre la dimensión 

respuesta y la variable experiencia turística. Por otro lado, el valor de significancia alcanzado es 

igual a 0.000, el cual ratifica la exclusión de la hipótesis nula y se confirma la hipótesis de 

trabajo que asegura “Existe una relación significativa entre la dimensión respuesta y la 

experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024”, debido a que el valor de sig. es 

menor a 0,05. Esto quiere decir que, la dimensión respuesta contribuye a una buena experiencia 

turística, pero no de manera predominante, dejando espacio para seguir mejorando en esta área y 

explorar otros factores que puedan influir en mayor medida en la experiencia de cada huésped 

del alojamiento, por lo que deben mejorar en cuanto a la rapidez en la atención en las áreas del 

hotel, así como también ser más proactivos en base a las solicitudes de los huéspedes. En 

resumen, la capacidad de respuesta ayuda a generar confianza y tranquilad a los huéspedes 

mejorando su experiencia en el hotel.    
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Tabla 9 

Correlaciones de la Seguridad y Experiencia turística 

Correlaciones 

 V1D4 V2 

Rho de Spearman Seguridad Coeficiente de correlación 1,000 ,501** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Experiencia 

turística 

Coeficiente de correlación ,501** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

 

Interpretación: En el tablero n° 9 se visualiza que, el coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman es de 0,501, que corresponde a una “correlación moderada” entre la dimensión 

seguridad y la variable experiencia turística. Asimismo, el valor de significancia arrojado es 

igual a 0.000, el cual valida la exclusión de la hipótesis nula y se confirma que “Existe una 

relación significativa entre la dimensión seguridad y la experiencia turística en un alojamiento 

turístico, Callao 2024”, ya que el valor de sig. es menor a 0,05. Esto quiere decir que, la relación 

entre la seguridad y la experiencia turística sugiere que este factor tiene un impacto importante 

en la percepción de los huéspedes. En resumen, se aprecia que los huéspedes perciben una baja 

seguridad en el establecimiento, esto resalta la importancia de garantizar medidas de seguridad 

adecuadas, como protección personal, confianza en los servicios y cuidado de pertenencias, para 

mejorar la experiencia de los turistas. Sin embargo, también es necesario considerar otros 

aspectos para alcanzar una experiencia integral y satisfactoria. 
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Tabla 10 

Correlaciones de la Empatía y Experiencia turística 

Correlaciones 

 V1D5 V2 

Rho de Spearman Empatía Coeficiente de correlación 1,000 ,612** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Experiencia 

turística 

Coeficiente de correlación ,612** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

 

Interpretación: En el tablero n° 10 se identifica que, el coeficiente de correlación de la prueba 

de Rho de Spearman es equivalente a 0,612, que pertenece a una “correlación buena” en base a 

la dimensión empatía y la variable experiencia turística. Del mismo modo, el valor de 

significancia arrojado es igual a 0,000, el cual verifica la negación de la hipótesis nula y se 

confirma que “Existe una relación significativa entre la dimensión empatía y la experiencia 

turística en un alojamiento turístico, Callao 2024”, ya que el de valor sig. es menor a 0,05. En 

otras palabras, la empatía, que es entendida como la atención personalizada, comprensión de las 

necesidades y trato cálido, tiene un impacto en la experiencia turística. Esto resalta que los 

esfuerzos por fortalecer esta dimensión pueden contribuir considerablemente a la percepción 

positiva del alojamiento turístico, fomentando una experiencia más satisfactoria y memorable 

para los huéspedes. 

4.1.3 Discusión de resultados   

El estudio presentado precisó como objetivo general “Determinar cómo la calidad de servicio se 

relaciona con la experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024”. En el mismo 

sentido, el presente estudio en base a su aporte de la estadística descriptiva para la calidad de 
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servicio, presentó un 70,0%, correspondiente a una frecuencia de 35 huéspedes que estuvieron 

“Totalmente de acuerdo”, seguido de un 30,0% con una frecuencia de 15 huéspedes que 

estuvieron “De acuerdo”. Por otro lado, para la experiencia turística se evidenció una 

percepción del 72,0% con una frecuencia de 36 huéspedes que estuvieron “Totalmente de 

acuerdo”, seguido de una frecuencia de 14 encuestados representando a un 28,0% que tuvieron 

una valoración “De acuerdo”. En el mismo contexto, a nivel inferencial, se utilizó el test de Rho 

de Spearman que reveló una “buena correlación” al obtener un resultado con un valor igual a 

0,698 y en base al valor de significancia se visualizó un 0,000 que permitió aceptar la hipótesis 

general de trabajo “Existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la experiencia 

turística en un alojamiento turístico, Callao 2024”. En resumen, se confirma que la calidad de 

servicio influye en la experiencia turística, lo que refuerza la importancia de implementar 

estrategias continuas de mejora en la calidad del servicio como eje fundamental para garantizar 

experiencias turísticas positivas y competitividad en el sector hotelero. Por otro lado, lo señalado 

difiere con el aporte de Huamán y Calanchez (2024), quienes tuvieron el objetivo de “evaluar la 

relación entre la calidad del servicio al cliente y la exclusividad de las experiencias turísticas de 

lujo en Paracas, Perú”. Ante ello, sus resultados inferenciales demostraron una “correlación 

débil”, evidenciada con la prueba estadística de Rho de Spearman, con un valor de 0,175 y una 

sig. correspondiente a 0,003, lo cual permitió rechazar la hipótesis nula y aceptar la de 

investigación. En conclusión, si bien se evidencia una relación entre la calidad del servicio y las 

experiencias turísticas, su impacto débil pone de manifiesto la necesidad de implementar mejoras 

estratégicas. Es decir, se resaltan la importancia de ofrecer una calidad de servicio excepcional 

como un pilar fundamental para mejorar la experiencia de los huéspedes en los hoteles. Por 

último, lo mencionado en el presente estudio se relaciona con el aporte literario de Crossman 
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(2024), donde reafirma que, brindar una buena calidad de servicio es indispensable para 

satisfacer a los huéspedes y mejorar sus experiencias. 

En cuanto al objetivo específico 1, consistió en “Determinar cómo la dimensión 

confiabilidad se relaciona con la experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024”. 

En el mismo sentido, en cuanto al aporte de la descripción estadística de la dimensión 

confiabilidad arrojó un 64,0%, que pertenece a un conteo de 32 huéspedes que estuvieron 

“Totalmente de acuerdo” y una frecuencia de 18 huéspedes que representaron el 36,0% con una 

valorización “De acuerdo”. De igual manera, a nivel inferencial, se utilizó el Rho de Spearman 

que dio como resultado un 0,560, relacionándose a una “correlación positiva moderada” con un 

valor de sig. a 0,000, se confirmó la negación de la hipótesis nula y se afirmó que “Existe una 

relación significativa entre la dimensión confiabilidad y la experiencia turística en un 

alojamiento turístico, Callao 2024”. Por otro lado, estos resultados coinciden con lo expuesto por 

Guillen (2023), quien en su investigación tuvo como objetivo “evaluar la calidad del servicio y la 

confiabilidad en un hotel, ubicado en Cusco”. Por consiguiente, los resultados inferenciales 

demostraron que hay una “correlación moderada”, la cual fue evidenciada con la prueba 

estadística R de Pearson con un valor igual a 0,521 y con un sig. 0.000, lo que permitió rechazar 

la hipótesis nula y aceptar la de investigación. Es decir que, cuando los clientes perciben que los 

servicios son confiables y consistentes, se sienten más satisfechos. En otras palabras, queda en 

evidencia que la percepción de confiabilidad en los servicios puede variar significativamente 

según el contexto y las características del alojamiento. Por último, tenemos el aporte de Carrera 

et al. (2021) quienes sostienen que, las personas suelen considerar más importante la 

confiabilidad en cuanto a los servicios ya que, se cumple con lo prometido de manera confiable y 

precisa.  
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Por otro lado, el objetivo específico 2, consistió en “Determinar cómo la dimensión 

accesibilidad se relaciona con la experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024”. 

Por lo que, en su aporte de la descripción estadística para la dimensión accesibilidad se demostró 

un 64,0%, que pertenece a un conteo de 32 huéspedes que implicaron una valorización 

“Totalmente de acuerdo”. De igual manera, una frecuencia que corresponde a 17 huéspedes 

representó el 34,0% con una valoración “De acuerdo”. Luego, existe una frecuencia de 1 

encuestado equivalente al 2,0%, que presentó una valoración “Neutral. En el mismo contexto, a 

nivel inferencial, se utilizó la prueba de Rho de Spearman que dio como resultado un 0,620, que 

corresponde a “correlación positiva buena” y como parte de la significancia dio un 0,000, el cual 

se acepta que “Existe una relación significativa entre la dimensión accesibilidad y la experiencia 

turística en un alojamiento turístico, Callao 2024”. En resumen, la dimensión accesibilidad en 

base a los servicios brindados muestra una buena correlación con la variable experiencia 

turística, destacando su importancia en la percepción de los huéspedes. Asimismo, lo señalado en 

el presente estudio, coincide con el aporte de Moquillaza y Ramos (2021), quienes tuvieron 

como objetivo “evaluar la relación entre la accesibilidad de servicios y la experiencia del cliente 

en hoteles de alta categoría y lujo, Paracas”. Ante ello, sus resultados demostraron que, si existe 

una correlación significativa entre la accesibilidad y la variable experiencia del cliente, donde se 

basó en la facilidad y el acceso de contacto que brindan los hoteles de estudio, dando como 

resultado un 55% de los huéspedes encuestados que dieron una valoración de “De acuerdo”. En 

conclusión, es importante brindar un acceso fácil y rápido a los canales del servicio de un 

alojamiento para mejorar la experiencia de los huéspedes. Es decir, al garantizar una 

accesibilidad de servicios en los alojamientos, se mejora la experiencia turística, fortaleciendo la 

percepción de comodidad y conveniencia de los huéspedes. Por último, lo mencionado en el 
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presente estudio se relaciona con el aporte literario de Albarracín et al. (2023), donde reafirman 

que la accesibilidad en los servicios es esencial debido a que ayuda a tener un contacto directo y 

confiable entre la empresa y huéspedes.  

Por otro lado, el objetivo específico 3 consistió en “Determinar cómo la dimensión 

respuesta se relaciona con la experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024”. El 

presente estudio en su aporte del estadístico descriptivo para la dimensión respuesta presentó que 

un 52,0%, equivalente a una frecuencia de 26 huéspedes tienen una valoración “De acuerdo”. 

Asimismo, una frecuencia de 23 huéspedes representó el 46,0%, brindando una valoración 

“Totalmente de acuerdo”. Por otro lado, hay una frecuencia de 1 huésped que representó el 2,0%, 

y mostró estar en una posición de “Neutral”. En el mismo contexto, a nivel inferencial, se utilizó 

la prueba de Rho de Spearman que evidencio una “correlación positiva moderada” al tener como 

resultado un valor de 0,526 y como significancia un 0.000, que permitió aceptar la hipótesis 

general de trabajo “Existe una relación significativa entre la dimensión respuesta y la experiencia 

turística en un alojamiento turístico, Callao 2024”. En resumen, la dimensión respuesta refleja 

una correlación significativa con la experiencia turística, sin embargo, se resalta la necesidad de 

optimizar la capacidad de respuesta del alojamiento para mejorar la percepción de los huéspedes. 

Asimismo, estos hallazgos coinciden con De la Torre (2020), quien tuvo como objetivo 

“Determinar la influencia de la capacidad de respuesta sobre la experiencia turística en un sitio 

turístico en Lima”. Ante ello, sus resultados inferenciales demostraron una “correlación 

moderada” evidenciada con la prueba estadística de Rho de Spearman, con un valor de 0,457 y 

un valor de sig. correspondiente a 0,001, lo cual permitió rechazar la hipótesis nula y aceptar la 

de investigación. Finalmente, se concluye que la capacidad de respuesta tiene una relación 

significativa con la variable experiencia turística. Es decir, la dimensión respuesta se relaciona 
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con la experiencia a los visitantes, al cumplir con las necesidades y consultas de los huéspedes. 

Por último, lo mencionado en el estudio se relaciona con el aporte literario Quiroa (2024), quien 

menciona que la respuesta, es importante en las empresas, debido a que, se tiende a tener mejor 

efectividad y desarrollar habilidades en el personal.  

Del mismo modo, el objetivo específico 4 se basó en “Determinar cómo la dimensión 

seguridad se relaciona con la experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024”. El 

presente estudio en su aporte del estadístico descriptivo para la dimensión seguridad presentó un 

70,0%, equivalente a una frecuencia de 35 huéspedes que brindaron una valoración “Totalmente 

de acuerdo”, seguido de una frecuencia de 15 huéspedes que representan el 30,0% con una 

valoración “De acuerdo”. En el mismo contexto, a nivel inferencial, se utilizó la prueba de Rho 

de Spearman que evidenció una “correlación positiva moderada” al tener como resultado un 

valor de 0,501 y como parte de la significancia se evidenció un 0.000, el cual permitió aceptar la 

hipótesis general de investigación “Existe una relación significativa entre la dimensión seguridad 

y la experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024”. En resumen, se deduce que al 

garantizar un buen servicio de seguridad adecuado contribuye significativamente a mejorar la 

experiencia de los huéspedes en el alojamiento. Al respecto, los presentes hallazgos coinciden 

con lo manifestado con Morales et al. (2023), quienes tuvieron como objetivo “Medir el impacto 

de la seguridad sobre la satisfacción del cliente en el sector hotelero en México”. Ante ello, sus 

resultados inferenciales demostraron que existe una “correlación buena” que fue evidenciada con 

la prueba estadística de Pearson con un valor de r=0,669 y un p-valor correspondiente a 0,000, 

que permitió aceptar la hipótesis de investigación. Se concluye que la dimensión seguridad es un 

factor importante para satisfacer a las huéspedes y obtener una experiencia positiva para los 

visitantes. Es decir, se destaca que la seguridad se relaciona con la experiencia turística ya que, 
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es un factor clave para la satisfacción y tranquilidad de los huéspedes. Por último, lo mencionado 

en el presente estudio se relaciona con el aporte literario de Ogheneochuko et al. (2022), quienes 

reafirman que, para poder fomentar la seguridad y confianza de los huéspedes se debe realizar 

una evaluación continua de los servicios brindados. 

Por último, el objetivo específico 5, se basa en “Determinar cómo la dimensión empatía 

se relaciona con la experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024”. El presente 

estudio en su aporte del estadístico descriptivo para la dimensión empatía presentó un 60,0%, 

que corresponde a una frecuencia de 30 huéspedes que brindaron una valoración “Totalmente de 

acuerdo”, seguido de una frecuencia de 20 huéspedes que representan el 40,0% con una 

valoración “De acuerdo”. En el mismo contexto, a nivel inferencial, se utilizó la prueba de Rho 

de Spearman que evidencio una “correlación positiva buena” al tener como resultado un valor de 

0,612 y como parte de la significancia se evidenció un 0,000, que permitió aceptar la hipótesis 

general de investigación “Existe una relación significativa entre la dimensión empatía y la 

experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024”. En resumen, la empatía del 

personal genera un impacto positivo en la experiencia de los huéspedes ya que, crea un ambiente 

acogedor y personalizado que favorece la satisfacción general. En el mismo sentido, estos 

hallazgos coinciden con lo manifestado por Alarcon (2022), quien tuvo como objetivo 

“Identificar la relación de la dimensión empatía y el nivel de satisfacción de los turistas de los 

hoteles del distrito de Máncora”. Ante ello, sus resultados inferenciales demostraron que existe 

una “correlación positiva moderada” que fue evidenciada con la prueba estadística de Rho de 

Spearman con un valor de 0,569 y una sig. 0,000, que permitió aceptar la hipótesis de 

investigación. En conclusión, se confirma que la empatía es un factor clave para brindar la 

experiencia turística de los huéspedes. Es decir, fomentar la empatía no solo mejora 
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significativamente la experiencia turística, sino que también fortalece la lealtad y satisfacción de 

los huéspedes, contribuyendo al éxito y competitividad del alojamiento. Por último, lo 

mencionado en el presente estudio se relaciona con el aporte literario de Valikhani et al. (2022), 

quienes mencionan que, la importancia de trabajadores para identificar y reaccionar ante las 

emociones de los clientes incrementa la calidad del servicio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



59 

 

 

CAPÍTULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.1. Conclusiones 

Primero: La investigación cumplió con el objetivo general al determinar cómo la calidad de 

servicio se relaciona con la experiencia turística en un alojamiento turístico, 

Callao 2024. Los resultados de la calidad de servicio y la experiencia turística 

evidenciaron una valoración “Totalmente de acuerdo” con una representación 

entre el 70% y 72%. Sumado a eso, se demostró a nivel inferencial una buena 

correlación positiva con un coeficiente de 0,698 y una sig. de 0,000, reafirmando 

que existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la experiencia 

turística en un alojamiento turístico, Callao 2024. Por lo tanto, se demuestra que, 

al mejorar la calidad de servicio ofrecida por el equipo del alojamiento, se tiene 

como resultado una mejora en la experiencia turística para los huéspedes. 

Asimismo, el estudio destaca que, aún existe una brecha por mejorar en la calidad 

de servicio como se refleja en la correlación inferencial, indicando una posibilidad 

para mejorar la calidad de los servicios brindados por el hotel, con el fin de 

enriquecer la experiencia de los huéspedes dentro de las instalaciones.  

Segundo:  La investigación cumplió con el objetivo específico 1 al determinar cómo la 

dimensión confiabilidad se relaciona con la experiencia turística en un alojamiento 

turístico, Callao 2024. Los resultados de la confiabilidad evidenciaron una 

valoración “Totalmente de acuerdo” con una representación del 64% 

aproximadamente. En el mismo sentido, se demostró a nivel inferencial una 

moderada correlación positiva con un coeficiente de 0,560 y una sig. de 0,000, 

confirmando que existe una relación significativa entre la dimensión confiabilidad 
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y la experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024. Por lo tanto, se 

demuestra que, al mejorar la confiabilidad en cuanto a los servicios ofrecidos por 

el equipo del alojamiento, se tiene como resultado una mayor experiencia turística 

para los huéspedes. Sin embargo, el estudio recalca que, aún existe una brecha por 

fortalecer en la confiabilidad como se refleja en la correlación inferencial, 

evidenciando una posibilidad de mejora en relación a la confiabilidad de la 

proporcionada por el personal del hotel, así como la calidad de entrega de los 

servicios ofrecidos a los huéspedes.  

Tercero:  La investigación cumplió con el objetivo específico 2 al determinar cómo la 

dimensión accesibilidad se relaciona con la experiencia turística en un alojamiento 

turístico, Callao 2024. Los resultados de la accesibilidad evidenciaron una 

valoración “Totalmente de acuerdo” con una representación del 64% 

aproximadamente. En el mismo sentido, se demostró a nivel inferencial una buena 

correlación positiva con un coeficiente de 0,620 y una sig. de 0,000, confirmando 

que existe una relación significativa entre la dimensión accesibilidad y la 

experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024”. Por lo tanto, se 

demuestra que, al tener mayor accesibilidad en cuanto a los servicios brindados 

por el hospedaje, se obtiene una mayor experiencia turística para los huéspedes. 

Por otro lado, el estudio recalca que, aún existe una brecha por fortalecer en la 

accesibilidad como se refleja en la correlación inferencial, demostrando una 

posibilidad de mejora en cuanto a la accesibilidad de los servicios e instalaciones 

del hotel para una mejor experiencia del huésped.   
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Cuarto:  La investigación cumplió con el objetivo específico 3 al determinar cómo la 

dimensión respuesta se vincula con la experiencia turística en un alojamiento 

turístico, Callao 2024. Los resultados de la dimensión respuesta evidenciaron una 

valoración “De acuerdo” con una representación del 52% aproximadamente. 

Asimismo, se pudo demostrar en el aspecto inferencial una moderada relación 

positiva con un coeficiente de 0,526 y un sig. de 0,000, confirmando que se 

observa una relación significativa entre la dimensión respuesta y la experiencia 

turística en un alojamiento turístico, Callao 2024.  Por lo tanto, se demuestra que, 

al tener una menor capacidad de respuesta, afecta la experiencia turística de los 

huéspedes en el alojamiento. Por otro lado, el estudio recalca que, existe una 

brecha por mejorar en la capacidad de respuesta como se refleja en la correlación 

inferencial, lo cual indica una oportunidad para mejorar en base a la rapidez en la 

atención y la proactividad del personal en la atención de los requerimientos del 

huésped.  

Quinto:  La investigación cumplió con el objetivo específico 4 al analizar cómo la 

dimensión seguridad se vincula con la experiencia turística en un alojamiento 

turístico, Callao 2024. Los resultados de la seguridad evidenciaron una valoración 

“Totalmente de acuerdo” con una representación del 70% de huéspedes. De la 

misma manera, se evidenció en el aspecto inferencial una moderada relación 

positiva con un coeficiente de 0,501 y un sig. de 0,000, confirmando que se 

identifica una relación significativa entre la dimensión seguridad y la experiencia 

turística en un alojamiento turístico, Callao 2024. Por ende, se demuestra que, al 

brindar una buena seguridad y mantener un ambiente seguro en el hospedaje, se 
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generará una experiencia turística satisfactoria para los huéspedes. Asimismo, el 

estudio recalca que, existe una brecha por reforzar en la seguridad como se refleja 

en la correlación inferencial, indicando una oportunidad de mejora en relación con 

el sistema de videovigilancia y alarmas de seguridad que brinda el hotel.  

Sexto:   La investigación logró con el objetivo específico 5, determinar cómo la dimensión 

empatía se vincula con la experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 

2024. Los resultados de la empatía evidenciaron una valoración “Totalmente de 

acuerdo” con una representación del 60% de los huéspedes encuestados. En el 

mismo sentido, se demostró a nivel inferencial una moderada correlación positiva 

con un coeficiente de 0,501 y una sig. de 0,000, confirmando que existe una 

relación significativa entre la dimensión empatía y la experiencia turística en un 

alojamiento turístico, Callao 2024. Por ende, se demuestra que, al comprender las 

necesidades de los clientes y brindando una buena atención, mayor será el impacto 

en la experiencia turística de los huéspedes. Asimismo, el estudio recalca que, 

existe una brecha por reforzar en la empatía como se refleja en la correlación 

inferencial, identificando una oportunidad para mejorar la atención personalizada 

y la amabilidad del personal para mejorar su experiencia dentro del hotel.  

5.2. Recomendaciones 

Primero:  En base a los resultados alcanzados en cuanto al objetivo general, se recomienda 

al área de gerencia general del hospedaje implementar estrategias enfocadas en 

asegurar consistencia, personalización y mejora continua de los servicios 

ofrecidos, promoviendo así un crecimiento en la experiencia turística de los 

huéspedes. 
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Segundo:  Como parte de los resultados obtenidos en el objetivo específico 1, se recomienda 

al personal de recepción establecer protocolos claros y consistentes para cumplir 

con los compromisos asumidos hacia los huéspedes. Esto incluye garantizar que 

los servicios ofrecidos sean entregados de manera precisa y confiable, lo cual 

fortalecerá la confianza de los clientes y contribuirá de forma positiva a su 

experiencia turística. 

Tercero:  Como parte de los resultados obtenidos en el objetivo específico 2, se recomienda 

al personal de recepción seguir mejorando en cuanto a la accesibilidad de los 

servicios ofrecidos y espacios del alojamiento, asegurando que sean fáciles de 

utilizar y de acceder.  

Cuarto:  Como parte de los resultados logrados en el objetivo específico 3, se recomienda a 

la gerencia general, seguir capacitando al personal en base a la atención rápida y 

efectiva de las necesidades y solicitudes que puedan tener los huéspedes. 

Quinto:  Como parte de los resultados obtenidos en el objetivo específico 4, se recomienda 

al área de seguridad mantener y reforzar las medidas existentes, como los 

sistemas de vigilancia y las señalizaciones tanto dentro y fuera del hospedaje.  

Sexto:  Como parte de los hallazgos obtenidos sobre el objetivo específico 5, se sugiere a 

el área de recepción mejorar el nivel de atención personalizada mediante 

capacitaciones periódicas que refuercen las habilidades en atención al cliente. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de Consistencia 

 

Título de investigación:  La calidad de servicio y su relación con la experiencia turística en un alojamiento turístico, Callao 2024. 
 

Formulación del Problema Objetivos Hipótesis Variables Diseño metodológico 

Problema general: 

¿Cómo la calidad de servicio se 

relaciona con la experiencia turística en 

un alojamiento turístico, Callao 2024? 

Problemas específicos: 

PE 1: 

¿Cómo la dimensión confiabilidad se 

relaciona con la experiencia turística 

en un alojamiento turístico, Callao 

2024? 

PE 2: 

¿Cómo la dimensión accesibilidad se 

relaciona con la experiencia turística 

en un alojamiento turístico, Callao 

2024? 

PE3: 

¿Cómo la dimensión respuesta se 

relaciona con la experiencia turística 

en un alojamiento turístico, Callao 

2024? 

PE4: 

¿Cómo la dimensión seguridad se 

relaciona con la experiencia turística 

en un alojamiento turístico, Callao 

2024? 

PE5: 

¿Cómo la dimensión empatía se 

relaciona con la experiencia turística 

en un alojamiento turístico, Callao 

2024? 

 

 

 

Objetivo general: 

Determinar cómo la calidad de servicio se 

relaciona con la experiencia turística en 

un alojamiento turístico, Callao 2024. 

Objetivos específicos: 

OE1: 

Determinar cómo la dimensión 

confiabilidad se relaciona con la 

experiencia turística en un alojamiento 

turístico, Callao 2024. 

OE2: 

Determinar cómo la dimensión 

accesibilidad se relaciona con la 

experiencia turística en un alojamiento 

turístico, Callao 2024. 

OE3: 

Determinar cómo la dimensión respuesta 

se relaciona con la experiencia turística 

en un alojamiento turístico, Callao 2024. 

OE4: 

Determinar cómo la dimensión seguridad 

se relaciona con la experiencia turística 

en un alojamiento turístico, Callao 2024. 

OE5: 

Determinar cómo la dimensión empatía 

se relaciona con la experiencia turística 

en un alojamiento turístico, Callao 2024. 

 

Hipótesis general: 

Existe una relación significativa entre la 

calidad de servicio y la experiencia turística 

en un alojamiento turístico, Callao 2024. 

 

Hipótesis específicas: 

HE1: 

Existe una relación significativa entre la 

dimensión confiabilidad y la experiencia 

turística en un alojamiento turístico, Callao 

2024. 

HE2: 

Existe una relación significativa entre la 

dimensión accesibilidad y la experiencia 

turística en un alojamiento turístico, Callao 

2024. 

HE3: 

Existe una relación significativa entre la 

dimensión respuesta y la experiencia turística 

en un alojamiento turístico, Callao 2024. 

HE4: 

Existe una relación significativa entre la 

dimensión seguridad y la experiencia turística 

en un alojamiento turístico, Callao 2024. 

HE5: 

Existe una relación significativa entre la 

dimensión empatía y la experiencia turística 

en un alojamiento turístico, Callao 2024. 

 

Variable 1: 

Calidad de servicio 

 

Dimensiones: 

• Confiabilidad 

• Accesibilidad 

• Respuesta 

• Seguridad 

• Empatía 

 

Variable 2: 

Experiencia Turística 

 

Dimensiones: 

• Aspecto físico. 

• Aspecto 

sensorial 

• Aspecto 

emocional 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tipo de investigación: 

Básica 

 

Método y diseño de 

investigación 

 

Método: Deductivo, 

analítico e hipotético. 

 

Diseño: No experimental de 

Corte transversal y nivel 

correlacional 

 

Enfoque: cuantitativo 

 

Población: 50 huéspedes 

 

Muestra: 50 huéspedes. 
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Anexo 2: Instrumentos 
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Anexo 3: Validez del instrumento  
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Anexo 4: Confiabilidad del instrumento 

 

 

 
 
 
 
 

 

Estadísticas de elemento 

 Media Desv. Desviación N 

P1 4,62 ,490 50 

P2 4,46 ,542 50 

P3 4,32 ,653 50 

P4 4,34 ,626 50 

P5 4,26 ,694 50 

P6 4,18 ,748 50 

P7 4,30 ,614 50 

P8 4,12 ,824 50 

P9 4,28 ,640 50 

P10 4,26 ,664 50 

P11 4,50 ,544 50 

P12 4,60 ,571 50 

P13 4,18 ,825 50 

P14 4,04 ,856 50 

P15 3,96 ,903 50 

P16 4,08 ,829 50 

P17 4,06 ,818 50 

P18 4,30 ,678 50 

P19 4,40 ,571 50 

P20 4,46 ,613 50 

P21 4,46 ,613 50 

P22 4,48 ,614 50 

P23 4,54 ,613 50 

P24 4,48 ,614 50 

P25 4,42 ,609 50 

P26 4,26 ,694 50 

P27 4,38 ,635 50 
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P28 4,32 ,587 50 

P29 4,28 ,671 50 

P30 4,22 ,679 50 

P31 4,60 ,495 50 

P32 4,46 ,542 50 

P33 4,46 ,579 50 

P34 4,52 ,505 50 

P35 4,14 ,639 50 

P36 4,04 ,669 50 

P37 4,08 ,778 50 

P38 4,00 ,808 50 

P39 4,24 ,687 50 

P40 4,02 ,769 50 

P41 4,32 ,621 50 

P42 4,10 ,814 50 

P43 4,22 ,616 50 

P44 4,24 ,591 50 
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Anexo 5: Aprobación del Comité de Ética 
 



88 

 

 

Anexo 6: Formato de consentimiento informado 
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Anexo 7: Carta de aprobación de la institución para la recolección de los datos 
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Anexo 8: Reporte de Turnitin 
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Anexo 9: Matriz de operacionalización  

Variable 1: Calidad de servicio 

 

 

 

Definición Conceptual Definición Operacional Dimensión Indicadores Escala De Medición 

     

  Confiabilidad 

Cumplimiento de expectativas de los 

clientes 

Puntualidad en la entrega de los 

servicios 

 

 

La calidad de servicio, es 

definida como el principal factor 

competitivo de una empresa en el 

mercado, que refleja el 

compromiso orientado a los 

clientes. Implica la optimización 

continua de servicios y 

productos, con personal 

capacitado y equipado para 

brindar una atención exclusiva 

que satisfaga las necesidades del 

cliente. (Albarracín et al., 2023) 

La calidad de servicio se 

medirá a través de las 

dimensiones de 

confiabilidad, accesibilidad, 

respuesta, seguridad y 

empatía. Los encuestados 

responderán a una serie de 

preguntas relacionadas con 

la calidad de servicio en un 

alojamiento turístico en el 

distrito del Callao, en el 

presente año, utilizando una 

escala de Likert de 5 puntos. 

 

 

Accesibilidad 

 

 

Accesibilidad conexión wifi 

Servicio de transporte  

Acceso a las instalaciones del hotel 

(1) Totalmente en 

desacuerdo 

(2) En desacuerdo  

(3) Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo  

(4) De acuerdo 

(5) Totalmente de 

acuerdo 

 

 

 

Respuesta 

 

Rapidez en la atención  

Tiempo de respuesta en las quejas o 

problemas 

Proactividad del personal 

 

 

Seguridad 

Sistemas de seguridad 

Alarmas y detectores 

Señalización de emergencia 

 

Empatía 

 

Atención personalizada 

Preocupación por los intereses del 

cliente 

Amabilidad en la atención  
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Variable 2: Experiencia turística 

Definición Conceptual 
Definición 

Operacional Dimensión Indicadores Escala De Medición 

La experiencia turística se 

define como un conjunto de 

interacciones y emociones que 

un turista experimenta en un 

determinado lugar. Estas 

experiencias no solo cubren 

las necesidades básicas, sino 

que buscan generar recuerdos 

memorables a través de la 

conexión con el entorno y las 

actividades que se realizan 

(Prieto, 2022).  

La experiencia turística se 

medirá a través de las 

dimensiones de aspecto 

físico, aspecto sensorial y 

aspecto emocional. Los 

encuestados responderán a 

una serie de preguntas 

relacionadas con la 

experiencia turística en un 

alojamiento turístico en el 

distrito del Callao, en el 

presente año, utilizando una 

escala de Likert de 5 puntos. 

Aspecto físico 

 

(1) Totalmente en 

desacuerdo 

(2) En desacuerdo  

(3) Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo  

(4) De acuerdo 

(5) Totalmente de 

acuerdo 

Estado de las habitaciones  

Infraestructura del alojamiento 

 

 

Iluminación y decoración 

Nivel de ruido 

Aromas ambientales 
Aspecto sensorial 

 

Sentimiento de confort y bienestar  

Nivel de satisfacción emocional 
Aspecto emocional 
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Anexo 10: Árbol de problemas  
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Anexo 11: Base de datos de la encuesta 

 V1 

                                                             

 V1D1 V1D2 V1D3 V1D4 V1D5 

 

P
1 

P
2 

P
3 

P
4 

P
5 

P
6 

P
7 

P
8 

P
9 

P
10 

P
11 

P
12 

P1
3 

P
14 

P
15 

P
16 

P
17 

P
18 

P1
9 

P
20 

P
21 

P
22 

P
23 

P
24 

P2
5 

P
26 

P
27 

P
28 

P
29 

P
30 

Encuesta
do 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 

Encuesta

do 2 
5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Encuesta
do 3 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 

Encuesta

do 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Encuesta
do 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Encuesta
do 6 

4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 

Encuesta

do 7 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Encuesta
do 8 

5 5 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Encuesta

do 9 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 

Encuesta
do 10 

4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

Encuesta
do 11 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 

Encuesta
do 12 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Encuesta
do 13 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 

Encuesta

do 14 
5 4 3 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Encuesta
do 15 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

Encuesta

do 16 
5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 

Encuesta
do 17 

5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 

Encuesta
do 18 

5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 

Encuesta

do 19 
5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 4 3 

Encuesta
do 20 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 3 3 3 3 4 4 4 4 

Encuesta

do 21 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 

Encuesta
do 22 

5 5 4 5 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

Encuesta
do 23 

4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 

Encuesta
do 24 

5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 5 5 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 

Encuesta
do 25 

5 4 4 4 4 5 5 5 5 3 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 

Encuesta
do 26 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

Encuesta
do 27 

5 5 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 5 5 5 3 3 3 

Encuesta

do 28 
4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 

Encuesta
do 29 

4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 2 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

Encuesta
do 30 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 4 3 

Encuesta
do 31 

4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 

Encuesta

do 32 
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 

Encuesta
do 33 

4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 5 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 

Encuesta
do 34 

4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 5 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 3 5 4 4 4 

Encuesta
do 35 

4 4 5 5 3 3 4 4 5 5 5 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

Encuesta

do 36 
4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

Encuesta
do 37 

4 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 

Encuesta
do 38 

4 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 5 5 

Encuesta
do 39 

4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 5 5 5 4 4 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 

Encuesta

do 40 
5 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 

Encuesta
do 41 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 



95 

 

 

 

V2 

                            

V2D1 V2D2 V2D3 

P31 P32 P33 P34 P35 P36 P37 P38 P39 P40 P41 P42 P43 P44 

5 5 5 4 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 

5 4 4 4 3 4 4 3 4 3 5 5 5 5 

5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 

5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 

4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 4 4 3 3 5 3 4 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 5 3 4 4 

4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 

5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 

5 5 5 4 4 4 3 3 3 3 4 2 3 3 

4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 

4 5 5 5 4 4 2 2 4 3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 3 4 4 3 4 4 3 3 3 

5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 

5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 

4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 

5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 

4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 

5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 

4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 

5 5 3 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 4 

4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 

5 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 

5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 

Encuesta
do 42 

5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

Encuesta
do 43 

4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 

Encuesta
do 44 

5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 

Encuesta

do 45 
5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 

Encuesta
do 46 

4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 5 5 4 3 4 3 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 

Encuesta
do 47 

5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 

Encuesta
do 48 

5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 

Encuesta

do 49 
4 4 4 5 4 4 4 3 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 

Encuesta
do 50 

5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
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4 4 4 5 3 4 5 5 5 4 4 3 4 4 

5 4 4 5 3 3 4 4 4 5 5 3 4 4 

5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 

5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 5 5 

 

V1D1 V1D2 V1D3 V1D4 V1D5 V1 V2D1 V2D2 V2D3 V2 

5.00 5.00 4.50 4.83 4.50 4.77 4.75 4.33 5.00 4.69 

4.67 4.67 5.00 5.00 5.00 4.87 5.00 5.00 5.00 5.00 

5.00 5.00 5.00 5.00 4.17 4.83 4.75 4.67 5.00 4.81 

5.00 5.00 4.50 5.00 5.00 4.90 4.50 4.83 4.75 4.69 

5.00 5.00 4.50 5.00 5.00 4.90 5.00 4.83 4.75 4.86 

4.33 4.17 5.00 4.83 4.67 4.60 5.00 4.83 5.00 4.94 

5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.75 4.17 4.75 4.56 

4.33 4.00 4.83 5.00 5.00 4.63 4.25 3.50 5.00 4.25 

5.00 5.00 5.00 4.33 4.17 4.70 4.75 4.00 4.00 4.25 

4.33 4.17 4.17 4.17 5.00 4.37 5.00 5.00 5.00 5.00 

5.00 5.00 5.00 4.83 4.50 4.87 5.00 5.00 5.00 5.00 

5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.75 3.33 4.00 4.03 

5.00 5.00 5.00 5.00 4.17 4.83 4.75 4.50 4.25 4.50 

3.83 5.00 4.83 5.00 5.00 4.73 5.00 5.00 5.00 5.00 

5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.75 4.92 

4.83 4.17 5.00 4.83 4.33 4.63 4.00 4.33 4.00 4.11 

4.50 5.00 3.17 4.00 3.67 4.07 4.25 4.33 5.00 4.53 

5.00 4.67 5.00 5.00 4.33 4.80 4.25 3.33 3.75 3.78 

4.83 5.00 5.00 5.00 3.67 4.70 4.25 3.33 4.00 3.86 

5.00 5.00 4.67 3.83 3.67 4.43 5.00 4.83 4.25 4.69 

5.00 4.83 4.67 4.17 4.83 4.70 4.00 4.83 5.00 4.61 

4.17 5.00 4.00 5.00 4.67 4.57 5.00 3.67 4.75 4.47 

4.17 4.00 3.00 4.50 4.83 4.10 4.00 3.50 4.00 3.83 

4.67 3.67 3.17 3.50 3.83 3.77 4.00 3.50 4.00 3.83 

4.33 4.50 3.83 4.17 5.00 4.37 4.25 4.50 5.00 4.58 

4.00 4.00 4.17 4.00 4.00 4.03 4.00 4.00 4.00 4.00 

3.83 3.00 3.33 3.50 4.00 3.53 4.25 3.50 3.75 3.83 

3.67 3.17 3.33 3.17 3.67 3.40 4.75 3.33 3.00 3.69 

3.17 3.67 3.50 4.00 4.00 3.67 3.75 3.33 3.50 3.53 

4.00 4.00 4.00 3.83 3.17 3.80 4.75 3.17 3.00 3.64 

4.00 4.33 3.50 4.00 3.83 3.93 5.00 3.83 3.25 4.03 

4.00 4.17 3.50 4.00 3.67 3.87 4.25 3.67 3.50 3.81 

3.83 3.83 3.17 3.83 3.50 3.63 4.50 3.83 3.75 4.03 

3.83 4.00 3.33 4.00 4.00 3.83 4.00 3.17 3.75 3.64 

4.00 4.50 3.17 3.83 4.00 3.90 4.00 4.00 3.75 3.92 

4.00 3.83 3.33 4.00 4.00 3.83 4.00 3.67 3.75 3.81 

3.50 3.83 3.17 4.83 4.00 3.87 4.25 3.83 4.00 4.03 

4.17 3.83 3.50 4.33 4.17 4.00 4.25 3.83 4.25 4.11 

3.83 4.17 3.83 4.67 4.17 4.13 4.00 3.50 4.00 3.83 

4.00 3.50 3.17 4.67 4.50 3.97 4.50 4.00 4.50 4.33 

4.17 4.17 4.00 4.83 4.00 4.23 4.50 4.33 4.25 4.36 

4.33 4.00 4.00 4.17 4.00 4.10 4.50 3.83 3.75 4.03 

4.00 3.83 3.50 4.50 4.17 4.00 4.25 4.00 4.00 4.08 

4.50 4.33 3.67 4.50 4.33 4.27 5.00 4.83 3.75 4.53 

4.00 4.33 3.83 4.83 4.50 4.30 4.25 4.33 3.75 4.11 

3.83 4.00 3.83 4.83 4.00 4.10 4.50 3.83 4.00 4.11 

4.33 4.00 3.67 4.00 4.33 4.07 5.00 3.83 4.00 4.28 

4.50 4.33 5.00 4.83 4.00 4.53 5.00 4.17 4.00 4.39 

4.17 4.17 4.17 4.67 4.67 4.37 4.75 4.50 4.00 4.42 

4.50 4.33 3.67 4.67 5.00 4.43 4.25 3.83 4.75 4.28 

 

 



Reporte de similitud

13% de similitud general
Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:

10% Base de datos de Internet 3% Base de datos de publicaciones

Base de datos de Crossref Base de datos de contenido publicado de
Crossref

11% Base de datos de trabajos entregados

FUENTES PRINCIPALES
Las fuentes con el mayor número de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se
mostrarán.

1
uwiener on 2025-03-11 2%
Submitted works

2
repositorio.uwiener.edu.pe 2%
Internet

3
repositorio.ucv.edu.pe 1%
Internet

4
uwiener on 2024-09-01 1%
Submitted works

5
uwiener on 2023-05-10 <1%
Submitted works

6
Universidad Tecnologica del Peru on 2024-07-22 <1%
Submitted works

7
uwiener on 2025-03-04 <1%
Submitted works

8
uwiener on 2025-03-04 <1%
Submitted works

Descripción general de fuentes

https://repositorio.uwiener.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13053/10975/T061_74135798_47918889_T.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/86899/J%c3%a1uregui_SH-SD.pdf?isAllowed=y&sequence=1
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