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RESUMEN 

La investigación se denominó “Calidad de servicio y fidelización del cliente 

del hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024”, el objetivo del estudio fue 

Determinar la relación entre calidad de servicio y fidelización de los clientes del 

Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024.  

La metodología estuvo compuesta por un tipo de investigación pura o básica, 

de diseño no experimental de corte transversal con un nivel de investigación 

descriptiva correlacional que pretende medir la relación que existe entre las variables.  

La muestra compuesta por 267 clientes a los que se le aplicó un cuestionario 

de calidad de servicio compuesto por 24 ítems que fue validado mediante la 

metodología de Juicio de expertos y el coeficiente alfa de Cronbach de 0,944 que 

indica una confiabilidad alta y el cuestionario de fidelidad del cliente compuesto por 9 

ítems que fue validado mediante la metodología de Juicio de expertos y el coeficiente 

alfa de Cronbach de 0,763 que indica una confiabilidad aceptable. Para el tratamiento 

estadístico en la prueba de normalidad se utilizó Kolmogórov-Smirnov, que muestra 

resultados que apuntan a un comportamiento de no normalidad de los datos en las 

variables y dimensiones evaluadas, por lo que corresponde el uso de una prueba de 

correlación no paramétrica, es el caso del estudio la prueba de Rho de Spearman.  

 Los resultados de la investigación muestran un Rho de Spearman. de 0,665 

que muestra que existe una correlación positiva moderada y significativa entre la 

dimensión elementos tangibles y la fidelización. También, un Rho de Spearman de 

0,717 muestra que existe una correlación positiva moderada y significativa entre la 

dimensión confiabilidad y la fidelización de los clientes, de la misma forma con un 

Rho de Spearman de 0,674 muestra que existe una correlación positiva moderada y 
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significativa entre la dimensión capacidad de respuesta y la fidelización de los clientes, 

un Rho de Spearman de 0,703 muestra que existe una correlación positiva moderada 

y significativa entre la dimensión seguridad y la fidelización de los clientes, con un 

Rho de Spearman de 0,668 muestra que existe una correlación positiva moderada y 

significativa entre la dimensión empatía y la fidelización de los clientes. Finalmente, 

con un Rho de Spearman de 0,700 se demuestra que existe una correlación positiva 

moderada entre las variables de estudio. 

Palabras clave: Calidad, servicio, fidelización, clientes. 
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ABSTRACT 

The research was called "Service quality and customer loyalty of the Takora 

INN hostel in the city of Tacna, 2024", the objective of the study was to determine the 

relationship between service quality and customer loyalty of the Takora INN Hostel in 

the city of Tacna, 2024. 

The methodology was composed of a type of pure or basic research, non-

experimental cross-sectional design with a level of descriptive correlational research 

that aims to measure the relationship that exists between the variables. 

The sample composed of 267 clients to whom a service quality questionnaire 

composed of 24 items was applied, which was validated using the Expert Judgment 

methodology and the Cronbach alpha coefficient of 0.944 indicating high reliability 

and the customer loyalty questionnaire composed of 9 items that was validated using 

the Expert Judgment methodology and the Cronbach alpha coefficient of 0.763 

indicating acceptable reliability. For the statistical treatment in the normality test, the 

Kolmogorov-Smirnov test was used, which shows results that point to a non-normal 

behavior of the data in the variables and dimensions evaluated, so the use of a non-

parametric correlation test is appropriate, in this case the Spearman Rho test. 

The results of the research show a Spearman Rho of 0.665, which shows that 

there is a moderate and significant positive correlation between the tangible elements 

dimension and loyalty. Also, a Spearman's Rho of 0.717 shows that there is a moderate 

and significant positive correlation between the reliability dimension and customer 

loyalty, in the same way with a Spearman's Rho of 0.674 shows that there is a moderate 

and significant positive correlation between the responsiveness dimension and 

customer loyalty, a Spearman's Rho of 0.703 shows that there is a moderate and 
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significant positive correlation between the security dimension and customer loyalty, 

with a Spearman's Rho of 0.668 shows that there is a moderate and significant positive 

correlation between the empathy dimension and customer loyalty. Finally, with a 

Spearman's Rho of 0.700 it is demonstrated that there is a moderate positive correlation 

between the study variables. 

Keywords: Quality, service, loyalty, customers. 



 

 

INTRODUCCION 

El sector hotelero a nivel mundial ha evolucionado de manera significativa, 

impulsado por factores como el turismo masivo, los avances tecnológicos, la 

globalización y los cambios en las preferencias de los consumidores. La industria 

hotelera, que en sus inicios estaba orientada exclusivamente a los viajeros de alto 

poder adquisitivo, ha experimentado una democratización progresiva, lo que ha 

permitido que un mayor número de personas acceda a servicios de alojamiento. Este 

fenómeno ha generado una competencia intensa entre los hoteles, quienes se han visto 

obligados a adaptarse a las nuevas demandas de calidad, innovación y personalización 

del servicio, todo ello en un contexto global marcado por la constante búsqueda de 

experiencias auténticas y memorables para los turistas 

En ese contexto de crecimiento y competencia es la calidad de servicio  en el 

sector turístico y hotelero es un concepto multidimensional que abarca la capacidad 

de los establecimientos para ofrecer una experiencia que cumpla o exceda las 

expectativas del cliente en todos los aspectos del servicio: desde la infraestructura 

física, la fiabilidad, la atención del personal, hasta la seguridad y la personalización de 

la experiencia (Kotler & Keller, 2012).  Constituye un elemento fundamental para la 

fidelización del cliente y la competitividad del sector, particularmente en un contexto 

donde los consumidores muestran una creciente exigencia y selectividad respecto a 

los servicios que deciden utilizar.  La fidelización del cliente en el sector turístico y 

hotelero se basa en la creación de una relación continua y positiva con el cliente, 

sustentada en su satisfacción, la personalización de la experiencia, el valor por dinero 

y la calidad consistente del servicio. Brindar experiencias emocionales significativas 

y gestionar adecuadamente las quejas o inconvenientes representa un aspecto esencial 
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para fomentar la fidelización del cliente, ya que motiva su regreso, promueve las 

recomendaciones del establecimiento y favorece la captación de nuevos visitantes. 

El objetivo del presente estudio es analizar la relación existente entre la calidad 

del servicio y la fidelización de los clientes en el Hostal Takora INN, ubicado en la 

ciudad de Tacna, durante el año 2024. Para ello, se emplearon instrumentos tipo 

cuestionario que permitieron recopilar las percepciones de los clientes en torno a las 

variables objeto de análisis. 

La investigación consta de IV capítulos. El primer capítulo se muestra una 

descripción del problema, teniendo en cuenta los objetivos, la relevancia del estudio 

además de sus hipótesis. El marco teórico de la investigación se aborda en el segundo 

capítulo, en el que también se establecen los antecedentes conocidos, se presentan las 

bases teóricas de las variables y las dimensiones de la investigación y se hacen 

referencia de los conceptos básico respecto a calidad de la atención y fidelización del 

cliente. La metodología de la investigación presenta el tipo, nivel, diseño, así como la 

población y la muestra, operacionalización de las variables, técnicas e instrumentos 

para la recolección de datos se abordan en el tercer capítulo. El cuarto capítulo, por su 

parte, contiene los resultados, discusión, las conclusiones y las recomendaciones. 

El trabajo realizado lleva por título CALIDAD DE SERVICIO Y 

FIDELIZACION DEL CLIENTE DEL HOSTAL TAKORA INN DE LA CIUDAD 

DE TACNA, 2024. 

 

 

 

 



 

 

CAPÍTULO I 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.1. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 

Durante el siglo XX, el auge del turismo masivo promovió el desarrollo de 

hoteles a gran escala en los principales destinos turísticos. Con el avance de la 

tecnología y el proceso de globalización, la industria hotelera experimentó 

transformaciones significativas. En la actualidad, los establecimientos hoteleros 

enfrentan una intensa competencia, lo que ha elevado la relevancia de ofrecer un 

servicio de alta calidad orientado a satisfacer las crecientes expectativas de los clientes. 

En este contexto, uno de los principales desafíos consiste en brindar múltiples 

alternativas que respondan a las demandas del consumidor, quien se muestra cada vez 

más exigente y selectivo en su lealtad. (Rodenas, 2024) 

Los hospedajes se convirtieron en una industria, que surgió de la evolución 

social y cultural de nuestra nación. Para (Gaspart, 2024) En los últimos años se ha 

producido una revolución mundial y nacional en el sector del alojamiento. Muchos 

señalan que, si bien al principio sólo los ricos y la clase alta podían permitirse viajar y 

alojarse, con el paso del tiempo cada vez más gente pudo hacerlo, lo que a su vez 

aumentó la demanda de más alojamientos debido al creciente número de viajeros. Así 

también (Turmero, 2013) nos dice que dado que los clientes responden a la alta calidad 

con su devoción al servicio que reciben, la noción de calidad fue reconocida y aplicada 

al negocio hotelero en 1957, convirtiéndose en parte integrante de los alojamientos 

que prestan este servicio.  

En el año 2024 la Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el 

Turismo (MINCETUR, 2024) dio a conocer que el Perú en la edición regional de los 
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World Travel accolades (WTA) Fue nombrado como el destino lider de Sudamérica. 

Estos reconocimientos avalan la condición del Perú como destino turístico nacional 

liderando además a nivel internacional, lo que garantiza un mercado para los servicios 

de primer nivel de las empresas del sector. 

Situada en la frontera sur de Perú, Tacna se considera un centro comercial, y 

una parte importante de la dinámica y el crecimiento económico recientes de la región 

procede del turismo nacional e internacional, que impulsa la demanda de bienes y 

servicios de la ciudad. En consecuencia, se han generado nuevas expectativas para que 

la calidad de los servicios continúe mejorando en la actual fase de recuperación 

económica post pandemia con la reintroducción de los viajes tanto interprovinciales 

como internacionales desde la ciudad de Arica. El número de establecimientos de 

alojamiento fue de 475 en 2021, según informó el (MINCETUR, 2022). Esto supone 

un descenso del 12,0% respecto al número de negocios de alojamiento registrados en 

2019 (antes de la pandemia) y un aumento del 52,7% respecto a 2020. Mientras tanto, 

280.579 personas llegaron a los establecimientos de alojamiento de la región, un 

59,1% más que en 2020. Este incremento en los arribos y en la oferta de alojamientos 

de diversos tipos como hospedajes, Apart Hotel, Hoteles, Casas de huéspedes, lo que 

significa una amplia oferta y variedad de precios, toda esta situación ha llevado a los 

proveedores de este servicio antiguos y nuevos a competir por nuevos clientes y 

conservar los antiguos. 

El hostal Takora INN con más de 10 años en el mercado y experiencia en su 

servicio en los últimos dos años ha experimentado post pandemia un incremento y 

recuperación de sus clientes, pero no en la medida esperada, la administradora del 

establecimiento manifiesta que el año 2020 fue de 1,360 huéspedes y el año 2021 un 

total de 1,680 reflejando escasa recuperación de los clientes habituales pre pandemia. 
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Por lo anterior, es crucial investigar y entender cómo se crea la lealtad del 

cliente, ya que este acto de fidelización es la piedra angular del éxito y recuperación 

de muchos negocios que surgen desean mantenerse en los sectores de turismo y 

alojamiento de Tacna.  

1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.2.1. Problema general 

¿De qué manera la calidad de servicio se relaciona con la fidelización de los 

clientes del Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024? 

1.2.2. Problemas específicos 

a) ¿En qué medida la dimensión elementos tangibles se relacionan con la 

fidelización de los clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024? 

b) ¿En qué medida la dimensión confiabilidad se relaciona con la fidelización 

de los clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024? 

c) ¿En qué medida la dimensión capacidad de respuesta se relaciona con la 

fidelización de los clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024? 

d) ¿En qué medida la dimensión seguridad se relaciona con la fidelización de 

los clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024? 

e) ¿En qué medida la dimensión empatía se relaciona con la fidelización de los 

clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024? 
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1.3. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 

1.3.1. Relevancia teórica. 

Este estudio pretende revisar, ampliar y contribuir a nuestra comprensión de la 

importancia de la calidad del servicio en el éxito alcanzado en el negocio del 

alojamiento, además de conocer mejor la fidelidad de los consumidores en este ámbito. 

1.3.2. Relevancia Práctica. 

La investigación está justificada porque los datos de las mediciones pueden 

ofrecer nuevos marcos para iniciativas académicas y comerciales, así como estrategias 

para mejorar la oferta de alojamiento hasta el punto de atraer a clientes fieles y 

fomentar las recomendaciones. 

1.3.3. Relevancia Metodológica 

Se justifica por el hecho de que la metodología cuantitativa del estudio permite 

alcanzar los objetivos propuestos. Además, se creará un instrumento para medir los 

factores que producirán resultados en relación con la calidad del servicio y la lealtad 

de los clientes en un hotel, que podrá utilizarse en diversos escenarios de las ciencias 

administrativas. 

1.3.4. Relevancia legal 

Desde el punto de vista legal, es legítimo porque este estudio se realizará de 

acuerdo con las directrices de la universidad para obtener el título de Administrador 

de Empresas Turísticas y Hoteleras. 
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1.4. OBJETIVOS  

1.4.1. Objetivo general 

Determinar la relación entre calidad de servicio y fidelización de los clientes 

del Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

1.4.2. Objetivos específicos 

a) Establecer la relación entre la dimensión elementos tangibles y la 

fidelización de los clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 

2024. 

b) Establecer la relación entre la dimensión confiabilidad y la fidelización de 

los clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

c) Establecer la relación entre la dimensión capacidad de respuesta y la 

fidelización de los clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 

2024. 

d) Establecer la relación entre la dimensión seguridad y la fidelización de los 

clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

e) Establecer la relación entre la dimensión empatía y la fidelización de los 

clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

1.5. HIPÓTESIS 

1.5.1. Hipótesis General 

Existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes del 

Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 
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1.5.2. Hipótesis Específica. 

a) Existe relación entre la dimensión elementos tangibles y la fidelización de 

los clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

b) Existe relación entre la dimensión confiabilidad y la fidelización de los 

clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

c) Existe relación entre la dimensión capacidad de respuesta y la fidelización 

de los clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

d) Existe relación entre la dimensión seguridad y la fidelización de los 

clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

e) Existe relación entre la dimensión empatía y la fidelización de los clientes 

Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 
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CAPÍTULO II  

MARCO TEÓRICO 

2.1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO 

2.1.1. Internacional 

Jaen (2021) en su tesis titulada “La calidad del servicio y atención al cliente 

de los establecimientos de galerías del Sol en la ciudad de Machala.”. sta 

investigación, de enfoque descriptivo y naturaleza básica, tiene como propósito 

optimizar la calidad y la atención al cliente en los establecimientos de Galerías del Sol, 

mediante la capacitación de gerentes y personal con el fin de brindar un servicio de 

excelencia. Los resultados indican que existen variaciones significativas en las 

percepciones de los clientes sobre las diferentes cocinas de los restaurantes. Tras 

realizar un análisis inferencial de las opiniones de los comensales, se concluye que la 

empresa de restauración es percibida positivamente en cuanto a la calidad de servicio. 

Shagui et al. (2022) en el artículo titulado “Influencia de la calidad del servicio 

en la fidelización e imagen de marca de las principales cadenas de moda textil”.  Este 

estudio analiza cómo la calidad del servicio influye en la lealtad de los clientes y cómo 

la imagen corporativa actúa como mediadora en esta relación, centrado en las 

principales cadenas de moda textil en Ecuador. Se utilizó un análisis relacional con 

una muestra de 384 clientes de tiendas textiles, mediante una metodología cuantitativa. 

Los resultados confirman la hipótesis, proporcionando evidencia de que tanto la 

lealtad del cliente como la imagen de marca de las empresas textiles están 

positivamente influenciadas por la satisfacción del cliente. Se concluye que la 
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diferenciación de la marca respecto a sus competidores se logra transmitiendo 

emociones, valores y sentimientos, lo que influye en la fidelidad del consumidor. 

Aramayo (2020) en su estudio titulado “Calidad del servicio, satisfacción y 

fidelización”. En consecuencia, el objetivo de este estudio es desarrollar un programa 

de fidelización para un concesionario de automóviles de Sucre, Bolivia. Este estudio 

tiene como propósito desarrollar un programa de fidelización para un concesionario 

de automóviles en Sucre, Bolivia. Se llevó a cabo un análisis correlacional empleando 

el modelo SERVPERF como instrumento para evaluar el nivel de satisfacción, 

complementado con la prueba de chi-cuadrado para determinar la existencia de una 

relación significativa entre la satisfacción del cliente y su lealtad. La comprensión y el 

mantenimiento de las relaciones con los clientes a lo largo del proceso o CRA, es 

esencial para cualquier estrategia. El análisis mostró una correlación entre la fidelidad 

del cliente y el disfrute del servicio en cinco dimensiones, lo que llevó a la propuesta 

de una estrategia centrada en fortalecer la relación con los clientes. Según los 

resultados, mejorar la oferta de servicios puede aumentar las ventas de vehículos 

nuevos, diferenciando a la empresa de la competencia y fomentando la lealtad del 

cliente. 

2.1.2. Nacionales 

Ccoropuna (2022) en su tesis titulada “La calidad del servicio y la fidelización 

de los clientes en los Hospedajes del Distrito de Challhuahuacho, Provincia de 

Cotabambas, Región Apurímac – 2019”, La investigación adopta un enfoque 

cuantitativo de tipo básico, con un diseño correlacional, no experimental y de corte 

transversal. Se empleó un muestreo probabilístico aleatorio simple, centrado en los 

establecimientos de hospedaje del distrito de Challhuahuacho, en la provincia de 
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Cotabambas, con el objetivo de analizar la relación entre las dimensiones de la calidad 

del servicio y la lealtad del cliente. Para recolectar los datos, se utilizó la escala de 

medición Likert, el método de encuesta y un cuestionario aplicado a una muestra 

representativa. Los resultados obtenidos respaldan la aceptación de la hipótesis 

alternativa, la cual plantea la existencia de una correlación positiva entre la calidad del 

servicio y la fidelidad del cliente, conforme a los datos empíricamente observados. 

Málaga (2020) en su tesis titulada “Influencia de la calidad de servicio en la 

fidelización de los clientes del hotel Casa Andina standard ubicado en el centro 

histórico de la ciudad Arequipa, 2019”. Esta investigación tiene como objetivo 

principal examinar el impacto de la calidad del servicio en la lealtad de los clientes del 

Hotel Casa Andina Standard, situado en el centro histórico de la ciudad de Arequipa. 

Se adoptó una metodología de tipo descriptiva y correlacional, con un diseño no 

experimental y de corte transversal. La muestra estuvo conformada por 168 clientes, 

quienes respondieron un cuestionario orientado a evaluar la calidad del servicio y su 

lealtad hacia el establecimiento. Los hallazgos evidencian una alta correlación positiva 

(r = 0,984) entre ambas variables, lo que permite respaldar la hipótesis alternativa 

propuesta en el estudio. 

Villanueva Mori (2019)  en su tesis titulada “Calidad de servicio y su relación 

con la fidelización de los clientes de la ferretería Acero Comercial S.R.L, Tarapoto, 

2019.” El presente estudio tiene como finalidad analizar la relación entre la lealtad del 

cliente y la calidad del servicio en la ferretería Acero Comercial S.R.L., ubicada en la 

ciudad de Tarapoto, durante el año 2019. Para este propósito, se recurrió a los enfoques 

teóricos de dos autores. La calidad del servicio fue evaluada mediante la escala 

propuesta por Zeithaml, Bitner y Gremler (2009), la cual comprende dimensiones 

como tangibilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. Por su parte, la lealtad 
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del cliente se midió con base en la escala desarrollada por Gonzalo (2017), que 

considera los componentes de lealtad, diferenciación y habitualidad. La investigación 

se enmarcó en un enfoque metodológico descriptivo y correlacional. Los resultados 

obtenidos revelaron una correlación positiva fuerte (r = 0,749) con un valor p de 0,000 

(p < 0,05), lo cual evidencia una relación estadísticamente significativa entre las 

variables, sustentando así la hipótesis alternativa planteada. 

2.1.3. Local 

Chumpitaz (2020) en su tesis titulada “La calidad del servicio de alojamiento 

y el nivel de satisfacción de los clientes del hotel Camino Real de la ciudad de Tacna 

en el año 2019”, El cuestionario se emplea como una herramienta en investigaciones 

de tipo fundamental o pura, dentro del marco explicativo de un diseño no 

experimental. Para evaluar la magnitud de la influencia, se realizan análisis 

estadísticos que incluyen el cálculo del coeficiente R-cuadrado. Los hallazgos del 

estudio evidencian que la calidad del servicio de alojamiento en el Hotel Camino Real 

de Tacna incide de manera significativa en la satisfacción de los clientes. Esta relación 

se sustenta en un valor p inferior a 0,05 y en un coeficiente de correlación que indica 

que el 64,4 % de la variabilidad en la satisfacción de los clientes puede explicarse por 

la calidad del servicio recibido. Considerando todos los aspectos medibles de la 

calidad, la experiencia del cliente tiende a cumplir o incluso superar sus expectativas, 

abarcando factores como la calidad de las instalaciones, la estructura organizativa del 

hotel y la competencia del personal encargado del servicio. 

Surco (2019) en su tesis titulada Influencia de la “Calidad del Servicio en la 

Fidelización del Cliente de Compartamos Financiera Agencia Tacna Periodo 2019.”  

En 2019 se realizó una investigación de tipo básico o pura, con un diseño no 

experimental y un enfoque descriptivo-correlacional. Para el estudio de los datos, se 
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aplicó la prueba estadística de regresión R², utilizando el software IBM SPSS como 

herramienta para el procesamiento y evaluación de las respuestas obtenidas a través 

del cuestionario.. Esta metodología permitió a los investigadores concluir que existe 

una relación positiva entre la calidad y la lealtad dentro del sector bancario 

Compartamos Financiero de Tacna. 

Carrasco (2019) en su tesis titulada “Calidad de servicio y fidelidad del cliente 

de la empresa Altozano sede Tacna, Región de Tacna, año 2017”. Las variables se 

evaluaron mediante un cuestionario de tipo no experimental. El análisis estadístico se 

llevó a cabo con SPSS 23, que facilitó el cálculo de la prueba Chi-cuadrado y el 

coeficiente de correlación Rho de Spearman. Los resultados obtenidos en 2017 

mostraron una correlación moderada y directa (r=0,239 y p=0,000) entre el servicio al 

cliente de Altozano Tacna y los niveles de lealtad de los clientes. En particular, el 

69,2% de los clientes manifestó una lealtad frecuente, mientras que el 46,3% reportó 

altos niveles de consumo del servicio. 

2.2. BASES TEÓRICAS  

2.2.1. Establecimientos de Hospedaje 

2.2.1.1 Clasificación de Establecimientos de Hospedaje en el Perú 

En el Perú, los establecimientos de hospedaje se rigen por el Decreto Supremo 

N.º 001-2015- MINCETUR (Ministerio de comercio exterior y turismo, 2015) que 

establece su clasificación y categorización oficial. Según esta normativa, se reconocen 

cuatro clases principales de hospedaje, cada una con características específicas: 
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a) Hotel 

Establecimiento que ofrece alojamiento en habitaciones individuales o 

compartidas, con servicios complementarios como restaurante, lavandería y 

recepción permanente. Se categorizan de una a cinco estrellas, según el nivel 

de servicios e infraestructura ofrecidos.  

b) Apart-Hotel 

Combina las comodidades de un hotel con las de un departamento, ofreciendo 

unidades con cocina y áreas de estar. Está orientado a estadías prolongadas y 

se clasifica entre tres y cinco estrellas.  

c) Hostal 

Establecimiento que brinda alojamiento en habitaciones privadas o 

compartidas, con servicios básicos. Se categorizan de una a tres estrellas y 

suelen ser opciones más económicas.  

d) Albergue 

Ofrece alojamiento en habitaciones comunes, dirigido a grupos con intereses 

o actividades afines. No cuenta con categorización por estrellas y es común en 

zonas rurales o de naturaleza.  

Es importante destacar que, con la aprobación del nuevo reglamento en 2015, 

se eliminaron las clases de Resort y Ecolodge como categorías oficiales, ya que estas 

denominaciones se consideran más como estrategias de posicionamiento comercial 

que clasificaciones técnicas.  

2.2.2. Calidad 

Deming (1989) sostiene que el operario debe sentirse orgulloso de su labor, ya 

que es el encargado de garantizar la calidad. La baja calidad representa una manera 
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segura de perder tanto el negocio como el empleo. La capacidad de la empresa para 

mantenerse operativa dependerá directamente de la calidad de los servicios que 

ofrezca, y esto aplica igualmente a las empresas que brindan productos y servicios a 

sus clientes.  

Sin embargo, la definición de calidad de un director de planta viene 

determinada por la observación de las métricas y el cumplimiento de los requisitos, 

por lo que también tiene que mejorar continuamente el liderazgo y la línea de proceso.  

2.2.3. Servicio 

Para el termino servicio como prestación principal constituye la razón de ser de la 

solución que se propone para la satisfacción de la necesidad del cliente. 

2.2.4. Calidad de Servicio 

Según Kotler & Keller (2012) Sean o no evidentes a primera vista, la calidad 

de un producto o servicio viene determinada por una serie de características y 

cualidades que influyen en su capacidad para satisfacer una necesidad. Para Larrea, 

(1991) esta definición, inequívocamente centrada en el cliente, afirma que un vendedor 

ha actuado excepcionalmente bien si va más allá de lo que el consumidor había 

previsto.  

De lo anterior se infiere que la calidad de un servicio está determinada por 

diversas variables asociadas al grado en que se satisfacen las necesidades del cliente, 

ya sean estas explícitamente manifestadas o anticipadas. 

2.2.5. Estrategias de la calidad 

Las principales estrategias para garantizar un servicio de calidad pueden 

resumirse en diversos enfoques fundamentales: 
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• Investigar y comprender las necesidades y expectativas de los clientes, 

asegurando que esta información sea comunicada de manera efectiva a lo 

largo de toda la organización. 

• Medir los niveles de satisfacción del cliente y tomar acciones en base a los 

resultados obtenidos.  

• La gestión sistemática de las relaciones con los clientes resulta fundamental 

para alcanzar un equilibrio entre la satisfacción de los usuarios y las 

expectativas de los distintos grupos de interés, tales como propietarios, 

colaboradores, proveedores, inversionistas, comunidades locales y la sociedad 

en su conjunto. 

• Estimular al capital humano promoviendo la proactividad, la innovación y el 

compromiso individual con los resultados organizacionales.  

• Es importante que los integrantes de la organización se sientan inspirados a 

participar activamente y contribuir al proceso de mejora continua.  

• Finalmente, optimizar la tecnología dentro de la organización constituye otro 

pilar esencial para el logro de un servicio de calidad. 

A partir de estas estrategias, se puede observar que el concepto de calidad ha 

experimentado una evolución significativa a lo largo del tiempo. En sus primeras 

etapas, el concepto de calidad se concebía como un proceso orientado a la 

comprensión de las expectativas del cliente, abarcando no solo la satisfacción inicial 

sino también el acompañamiento posterior a la venta, lo que evidenciaba una 

perspectiva holística y evolutiva en su consolidación. 

2.2.6. Dimensiones de calidad de Servicio 
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El modelo SERVQUAL, conocido también como el modelo de la escuela 

americana, fue desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry en los años 1985 y 

1988. Este modelo se fundamenta en el concepto de calidad de servicio percibida y 

tiene como objetivo principal la cuantificación de los resultados obtenidos en este 

ámbito. SERVQUAL se presenta como una herramienta de investigación comercial 

que evalúa la calidad del servicio al analizar tanto las expectativas como las 

percepciones de los clientes. Su enfoque se basa principalmente en los comentarios 

proporcionados por los consumidores durante las investigaciones, los cuales permiten 

identificar diversas dimensiones de la calidad del servicio definidas por los autores del 

modelo (Matsumoto, 2014). 

Bustamante et al. (2019), afirma que SERVQUAL es una de las 

investigaciones pioneras en la medición cuantitativa de la calidad del servicio. Este 

enfoque de evaluación trata de cuantificar un grupo de ítems que representan las 

distintas facetas de la calidad del servicio mediante el uso de un cuestionario y el 

método de encuesta.   

2.2.6.1. Elementos tangibles 

Para Matsumoto (2014) los clientes -sobre todo los potenciales- evaluarán la 

calidad de los servicios prestados por la empresa basándose en el aspecto exterior de 

sus estructuras, recursos, personal y comportamiento profesional. 

Hernández et al., (2017) sostiene que el aspecto de las estructuras reales, el 

equipamiento, los suministros para la comunicación y el personal se incluyen en la 

noción de elementos físicos. Cada uno de estos elementos constituye una 

manifestación concreta o ejemplificadora de los servicios mediante los cuales los 

clientes formulan su percepción sobre la calidad ofrecida. En este sentido, los autores 
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proponen que los proveedores diseñen estrategias orientadas a reforzar los aspectos 

tangibles del servicio, lo que implica, entre otras acciones, la elección de equipamiento 

alineado con tecnologías de comunicación de vanguardia, la elaboración de 

documentación interna que garantice el acceso efectivo a los canales de comunicación 

para todo el personal, el establecimiento de vínculos apropiados con los usuarios y el 

reconocimiento de que su presencia demanda la implementación de planes 

sistemáticos de satisfacción.  

Por lo tanto, puede decirse que cuando hablamos del aspecto de los elementos 

tangibles con los que el cliente interactúa y percibe, nos referimos concretamente al 

estado de los equipos y a si presentan o no un aspecto moderno, instalaciones 

visualmente atractivas, empleados pulcramente vestidos y elementos materiales 

atractivos. 

2.2.6.2. Confiabilidad:  

Es la capacidad de prestar un servicio con prudencia y fiabilidad. Se refiere 

sobre todo a la rapidez con que la empresa cumple sus promesas sobre plazos de 

entrega, métodos de resolución de problemas, servicios prestados y precios  

(Matsumoto, 2014). 

Para Luko  (2018)  La confiabilidad se conceptualiza como la probabilidad de 

que un componente, dispositivo, producto, proceso o sistema opere de manera 

adecuada o desempeñe la función para la cual fue diseñado durante un periodo 

determinado de tiempo y bajo condiciones previamente establecidas. 

En conclusión, la confiabilidad emerge como un atributo esencial en la 

prestación de servicios y en la operación de productos o sistemas, al combinar aspectos 

de prudencia, eficacia y cumplimiento de compromisos. Ambas definiciones subrayan 

que la confiabilidad no solo implica cumplir con lo esperado, sino hacerlo de forma 
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consistente y predecible, fortaleciendo así la confianza del cliente y la reputación 

organizacional. 

 

2.2.6.3. Capacidad de respuesta.   

El deseo de la organización es ayudar, ofrecer un apoyo adecuado y rápido, 

responder a preguntas, reclamaciones y quejas, tramitar rápidamente las solicitudes y 

prestar un excelente servicio al cliente. (Matsumoto Nishizawa, 2014). 

La reactividad es la capacidad de cada persona que trabaja para la empresa de 

mostrar consideración por la forma en que trata a sus clientes o consumidores. Es el 

impulso para ayudar a los clientes. Responder con prontitud a las consultas, 

preocupaciones, problemas o solicitudes de asistencia de los clientes. La definición de 

esta dimensión es la capacidad de asistir a los consumidores o clientes y ofrecer un 

servicio puntual. Estar dispuesto a colaborar con los clientes y prestar servicios a 

tiempo es lo que significa ser receptivo. Así es como se relacionan la responsabilidad 

y la capacidad de respuesta. (QServus, 2022) 

En conclusión, la capacidad de respuesta se presenta como un aspecto central 

en la prestación de servicios de calidad, al reflejar el compromiso de las 

organizaciones y sus empleados para satisfacer de manera ágil y efectiva las 

necesidades de los clientes. Esta dimensión no solo engloba el cumplimiento puntual 

de las obligaciones, sino que también destaca la importancia de una actitud 

colaborativa y responsable en el trato con los consumidores, fortaleciendo la relación 

entre la empresa y sus clientes a través de un servicio oportuno y receptivo. 

2.2.6.4. Seguridad 
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La credibilidad y la confianza de los clientes se basan en la experiencia, la 

habilidad y la competencia del personal de la empresa.  (Matsumoto Nishizawa, 2014). 

En este ámbito, los clientes confían sus problemas a las empresas, seguros de 

que serán resueltos al más alto nivel. La seguridad implica integridad, sinceridad y 

fiabilidad. En servicios como los financieros, de seguros, corretaje, médicos y 

jurídicos, cuando los clientes creen que corren un gran riesgo o no están seguros de 

poder evaluar el resultado, este elemento puede cobrar cada vez más importancia.  

(Hernández et al., 2017). 

Entonces se puede decir que, al referirnos al aspecto de seguridad que el 

colaborador debe mostrar frente al cliente, esta espera que el colaborador sea amable, 

muestre confianza, conocimiento del servicio y manejo de los tramites documentarios 

que corresponden al servicio. 

2.2.6.5. Empatía  

La empatía es la medida en que una empresa muestra a cada uno de sus clientes 

que son especiales y diferentes tratándoles con atención y consideración individuales.  

(Matsumoto Nishizawa, 2014). 

La empatía, en el contexto organizacional, se entiende como la disposición de 

la empresa para brindar una atención cuidadosa y focalizada hacia sus clientes, 

reconociéndolos como individuos con necesidades y expectativas particulares. Esta 

actitud se manifiesta a través de un servicio al cliente concebido desde una perspectiva 

personalizada, cuyo objetivo es generar en el usuario la percepción de ser valorado por 

parte del proveedor del servicio.  

En consecuencia, puede inferirse que, respecto al componente de empatía, el 

cliente espera recibir una atención individualizada por parte del personal, que los 

horarios de atención se ajusten a su conveniencia, y que el empleado no solo le brinde 
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un trato personalizado, sino que también demuestre una comprensión genuina de sus 

necesidades y expectativas.  

 

2.2.7. Fidelización del cliente 

Según Blanco (2013) la fidelización se define como "el proceso por el cual la 

empresa mantiene un sistema de relaciones a largo plazo con los clientes más 

rentables" (p. 198). Este concepto implica comprender profundamente a los clientes, 

captar sus preferencias, ofrecer propuestas personalizadas fundamentadas en la 

información obtenida de cada interacción de compra y optimizar los canales de 

atención al cliente. Todo ello con el objetivo de consolidar la lealtad del consumidor. 

Según Pérez & Pérez (2006) La fidelización se define como una táctica 

corporativa orientada a establecer y conservar una relación estable y prolongada con 

el cliente, con el propósito de que este no considere la opción de comparar los 

productos de la empresa con los de la competencia. 

Para las empresas, la fidelización de clientes resulta crucial para minimizar la 

posibilidad de que estos opten por la competencia o busquen alternativas similares en 

el mercado. En un entorno donde adquirir productos es cada vez más accesible gracias 

a las ventas en línea, telefónicas ya través de redes sociales, se hace evidente la 

necesidad de retener a los clientes actuales. 

2.2.8. El nuevo cliente 

Según Quiñones (2016) En nuestro país, el marketing no se limita únicamente 

al acto de vender, sino que su verdadero objetivo es lograr que los consumidores 

regresen y vuelvan a comprar. Esto implica no centrarse en ofrecer lo que uno 
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considera adecuado o desea vender, sino en brindar lo que el cliente realmente 

necesita. De esta manera, se busca fomentar la lealtad a través de la satisfacción del 

consumidor. Para alcanzar este propósito, es fundamental contar con una visión 

estratégica de mercado que permita comprender a las personas en su totalidad, más 

allá de su capacidad. 

Para Lacalle (2024)cumplir y superar las expectativas de los huéspedes en un 

hotel es el fundamento para garantizar su satisfacción, fortalecer su lealtad y construir 

una ventaja competitiva sostenible. La capacidad de ofrecer experiencias 

excepcionales lo que transforma un simple alojamiento en un recuerdo inolvidable. 

Estrategias como la personalización, la incorporación de tecnología innovadora, la 

oferta de comodidades cuidadosamente seleccionadas y el mantenimiento de una 

excelente relación calidad-precio son esenciales para destacar en un mercado donde 

los clientes no buscan solo comodidad, sino vivencias memorables que desean 

compartir fomentando su fidelidad y recomendación. Asimismo, establecer 

conexiones emocionales a través de la personalización fortalece los lazos con los 

clientes, asegurando que regresen y construyendo relaciones duraderas que beneficien 

tanto a los clientes como a la empresa. 

2.2.9. Importancia de la fidelización 

Según el CENTRO DE ESTUDIOS ADAMS (2019) la importancia de la 

fidelización radica en los beneficios que aporta a las empresas, ya que un cliente leal 

valora cada detalle del producto, la relación cercana que mantiene con la empresa y la 

calidad de la atención recibida. Esto dificulta que decida cambiar de marca o buscar 

alternativas ofrecidas por la competencia. Entre las principales ventajas de la 

fidelización se destacan las siguientes: 
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a) Facilitarle las ventas: La lealtad del cliente permite comercializar nuevos 

productos, basándose en el conocimiento previo de lo que el cliente aún no posee.  

b) Reducir los costos: Atraer nuevos clientes requiere una inversión significativa en 

publicidad, mientras que una base de clientes leales, conocidos con la marca, reduce 

estos gastos.   

c) Retención de empleados: Una empresa con una clientela fidelizada logra mayor 

solidez y estabilidad, lo que fomenta el desarrollo profesional y la estabilidad laboral 

de sus colaboradores.   

d) Menor sensibilidad al precio: Los clientes leales muestran menor resistencia a los 

aumentos de precios debido a la confianza que tienen en la empresa. 

e) Clientes como prescriptores: Los clientes leales difunden las ventajas de la 

empresa dentro de sus redes sociales, actuando como una fuente confiable para atraer 

a nuevos consumidores. Sus experiencias favorables fortalecen la reputación de la 

marca y favorecen la captación de clientes adicionales sin requerir una inversión 

directa en publicidad. 

La fidelización de clientes no solo fortalece la relación entre la empresa y sus 

consumidores, sino que también representa una estrategia clave para garantizar 

estabilidad, rentabilidad y sostenibilidad a largo plazo. Aprovechar estas ventajas 

requiere implementar acciones que consoliden la confianza del cliente, fomenten la 

lealtad y promuevan la difusión orgánica de la marca, logrando así un crecimiento 

sostenido en un mercado competitivo 

Para (Alcaide, 2016), el éxito en la fidelización de clientes depende de tres 

pilares esenciales: 
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En primer lugar, la cultura organizacional debe estar orientada hacia el 

cliente, lo que implica que este sea considerado como la prioridad principal en la 

gestión de todas las áreas de la empresa. En segundo lugar, la experiencia del cliente 

debe caracterizarse por altos estándares de calidad y calidez en el servicio. Sin un nivel 

excelente en la prestación de servicios, cualquier esfuerzo de fidelización será 

infructuoso, ya que los clientes no se sentirán comprometidos con una experiencia 

deficiente. Finalmente, resulta esencial disponer de una estrategia relacional 

claramente articulada, que ubique la gestión sistemática de las relaciones con los 

clientes como eje central de las políticas comerciales, orientando e incidiendo en la 

configuración de cada punto de contacto entre la organización y sus usuarios. 

2.2.10. Dimensiones de la fidelización 

Setó (2003) en el ámbito de los servicios al analizar las intenciones de los 

consumidores en base a su comportamiento organiza la fidelidad del cliente en tres 

dimensiones: 

2.2.10.1.  Lealtad como comportamiento 

La forma en que un cliente se comportaba con una marca y los servicios que 

recibía de ella fueron la base de las primeras definiciones de fidelidad del cliente (Setó, 

2003). 

Esto puede demostrarse mediante la fidelidad al mismo proveedor, que se 

considera un tipo de comportamiento del consumidor hacia una marca. Otros 

indicadores de ello son: repetir las compras del servicio al mismo proveedor; compartir 

aspectos positivos del servicio con otras personas; respaldar a quienes piden 

recomendaciones; inspirar a amigos y familiares para que utilicen el servicio; y ser 

considerado como la primera opción del servicio. 
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2.2.10.2.  Lealtad como actitud 

Uno de los aspectos de la lealtad es la actitud, que sugiere que las distintas 

emociones conducen a una conexión personal con un bien, un servicio o una empresa 

(Setó, 2003). 

El autor se centra en particular en cómo este tipo de devoción permite excluir 

la falsa lealtad, que se describe como compras realizadas más por exigencias 

situacionales que por actitud. Los indicadores de un cliente leal incluyen su 

disposición a pagar más por los servicios que recibe y su voluntad de seguir 

comprando incluso ante subidas de precios.  

2.2.10.3.  Lealtad cognitiva  

Este tipo de lealtad hacia una marca o servicio se manifiesta en la preferencia 

sostenida por un producto, servicio o marca específica, incluso ante la disponibilidad 

de alternativas que podrían ser objetivamente superiores o más económicas, lo cual 

evidencia un vínculo que trasciende criterios meramente racionales como el precio o 

la funcionalidad. Este tipo de fidelidad puede implicar la comparación de precios. Para 

Setó (2003) Los indicadores posteriores indican que el cliente aprecia a la empresa y 

su organización, le tiene en alta estima y no contemplaría la posibilidad de elegir otro 

proveedor de servicios. 

2.3. DEFINICIÓN DE CONCEPTOS BÁSICOS 

a) Calidad de servicio: La capacidad de un servicio para satisfacer o superar las 

expectativas o criterios del cliente es lo que define su calidad, por lo que hay que 

hacerlo bien a la primera, con alegría y espíritu de servicio (Larrea, 1991). 
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b) Capacidad de respuesta.  El deseo de la organización es ayudar, ofrecer un apoyo 

adecuado y rápido, responder a preguntas, reclamaciones y quejas, tramitar 

rápidamente las solicitudes y prestar un excelente servicio al cliente (Matsumoto 

Nishizawa, 2014). 

c) Confiabilidad: Se refiere a la competencia para ofrecer un servicio de manera 

responsable y consistente, asegurando tanto la confianza del usuario como la 

calidad en la ejecución. Se refiere sobre todo a la rapidez con que la empresa 

cumple sus promesas sobre plazos de entrega, métodos de resolución de 

problemas, servicios prestados y precios.  (Nishizawa, 2014). 

d) Elementos tangibles: Se refiere al aspecto exterior de sus estructuras, recursos, 

personal y comportamiento profesional (Nishizawa, 2014). 

e) Fidelización: Mantener relaciones comerciales sólidas y duraderas con los 

clientes es la definición de fidelidad del cliente (Álvarez, 2005). 

f) Fiabilidad: Se define como la capacidad de llevar a cabo una tarea determinada 

con precisión y credibilidad. Implica ejecutar el servicio de forma precisa, 

coherente y correcta a la primera (Hernández et al., 2017). 

g) Hostal: El alojamiento es completamente independiente, puede ocupar todo el 

edificio o sólo una parte, tiene una estructura externa uniforme y es menos caro y 

de mayor calidad que los hoteles. Se encuadra en las categorías de primera clase 

y tres estrellas (Coello, 2018). 

h) Lealtad de Comportamiento: La forma en que un cliente se comportaba con una 

marca y los servicios como repitiendo compras, compartiendo aspectos positivos 

del servicio con otras personas; recomendando e inspirando a amigos y familiares 

para que utilicen el servicio, etc (Setó, 2003). 
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i) Lealtad de Actitud: Sugiere que las distintas emociones conducen a una conexión 

personal con un bien, un servicio o una empresa (Setó, 2003). 

j) Lealtad de Cognición: Hace alusión a la preferencia deliberada por una marca, 

producto o servicio particular, aun cuando existan alternativas potencialmente 

superiores o más competitivas en términos de precio, lo que refleja un 

compromiso que va más allá de consideraciones estrictamente racionales o 

económicas (Setó, 2003). 

k) Seguridad: La credibilidad y la confianza de los clientes se basan en la 

experiencia, la habilidad y la competencia del personal de la empresa (Matsumoto 

Nishizawa, 2014). 

l) Servicio: Se puede caracterizar como una serie de actos que satisfacen las 

necesidades de un cliente o consumidor (Alfonso, 2019).  
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA 

2.4. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

Puesto que el objetivo de la investigación era generar nuevos conocimientos 

científicos teóricos y el resultado era novedoso o de utilidad inmediata en la práctica, 

se consideró investigación pura o básica. Nos comenta Baena (2017) en su libro 

“Metodología de la investigación”, que el tipo de investigación pretende el estudio de 

un problema, destinado a la indagación de un conocimiento, también nos dicen que 

proponen conocer las leyes generales de los fenómenos estudiados haciendo que se 

elaboren teorías de alto alcance para que puedan ser contrastadas.  

La presente investigación es de tipo básica, ya que  Hernández-Sampieri et al 

(2014) la describe como un conjunto de procedimientos metódicos y empíricos 

utilizados para explorar un fenómeno y pretende aportar nueva información. 

2.5. NIVEL DE INVESTIGACIÓN 

El presente estudio se enmarca en un nivel de investigación correlacional. Conforme 

a lo expuesto por  Hernández-Sampieri & Mendoza (2018), este tipo de estudios tiene 

como propósito identificar y analizar el grado de relación estadística entre dos o más 

variables, a través de la aplicación de pruebas de hipótesis como la correlación o la 

asociación. En este contexto, la investigación se orientó a examinar la relación entre 

la calidad del servicio y la fidelización de los clientes que hacen uso de los servicios 

del Hostal Takora INN..  
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2.6. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

Con el fin de alcanzar los objetivos propuestos en esta investigación, se optó 

por un diseño de tipo no experimental, lo que implica, según Hernández et al (2014), 

la observación de los fenómenos tal como ocurren en su contexto natural, sin 

manipulación deliberada de las variables. Asimismo, se adoptó un enfoque de corte 

transversal, dado que los datos de las variables fueron recolectados en un único 

momento temporal en el año 2024, sobre una población o muestra específica. El 

estudio también se clasifica como correlacional, en tanto que busca establecer el grado 

de relación existente entre las variables analizadas, conforme a lo planteado por los 

mismos autores. Adicionalmente, se enmarca en un nivel descriptivo, ya que, según 

Hernández et al (2014), este tipo de investigación tiene como finalidad recolectar y 

medir información sobre las variables de forma independiente, con el propósito de 

caracterizarlas. 

2.7. POBLACIÓN Y MUESTRA 

2.7.1. Población 

De acuerdo con Hernández et al (2014), la población se concibe como el 

conjunto total de unidades, elementos o casos que cumplen con un conjunto 

determinado de características o criterios previamente establecidos.. Para delimitarla, 

es necesario establecer claramente sus características de contenido, lugar y tiempo, 

según los alcances prácticos y objetivos del estudio. Según Díaz-Narváez (2009), la 

población, también llamada universo, se define como la totalidad o el conjunto de 

elementos que pueden presentar una o varias características comunes bien definidas 

evitando ambigüedades y permitiendo delimitar con precisión el objeto de estudio.  
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Para el presente estudio se consideró una población de 870 clientes nacionales 

o extranjeros que utilizaron los servicios del Hostal Takora INN en un periodo de 3 

meses y que superan la edad de 18 años, puesto que se requiere cierto grado de 

racionalidad para contestar.  

2.7.2. Muestra 

Se aplicó el muestreo aleatorio. Tal y como lo explican Hernández et al.(2014) 

El muestreo aleatorio simple constituye una técnica de muestreo probabilístico en la 

cual cada integrante de la población posee la misma probabilidad de ser seleccionado. 

Este procedimiento garantiza la representatividad de la muestra, al ofrecer igualdad de 

oportunidades a todos los elementos para formar parte de ella, minimizando así la 

posibilidad de sesgos en el proceso de selección.  

Considerando a Herrera (2022) El calculó de la muestra utilizando la fórmula 

de muestreo aleatorio para poblaciones finitas. Según el cálculo realizado, se obtuvo 

una muestra de 267 clientes. 

Se calcula la muestra según la fórmula:  

 

 n= 267  

Dónde: 

N= Población = 870 

Z= Nivel de confianza del 95%= 1.96 

p= Probabilidad a favor 50%= 0.5 

q= Probabilidad en contra 50%= 0.5 

e= Marguen de error 5%= 0.05 
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2.8. VARIABLES 

2.8.1. Identificación de la variable Calidad de servicio 

Calidad de servicio 

2.8.1.1. Operacionalización de la variable Calidad de servicio 

Tabla 1  

Operacionalización Variable: Calidad de servicio 

 

Variable Definición 

operacional 

Dimensiones Indicadores 

Calidad del 

servicio 

Para la 

medición de la 

variable calidad de 

servicio se aplicó el 

“Cuestionario de 

calidad de servicio” 

validado por el 

Modelo SERVQUAL 

de Parasuraman, 

Zeithaml y Berry 

(1985-1988) citado 

por Bustamante, Elsie 

Zerda, & Michelle, 

(2019), consta de 5 

dimensiones y un total 

de 24 items. 

Aspectos 

tangibles 

Equipos de apariencia moderna 

Instalaciones visualmente atractivas 

Empleados con apariencia pulcra 

Elementos materiales atractivos 

Confiabilidad 

Cumplen lo prometido 

Sincero interés por resolver problemas 

Realizan bien el servicio la primera vez 

Concluye el servicio en el tiempo 

prometido 

No cometen errores 

Definición de responsabilidades 

Capacidad de 

respuesta 

Comunican cuando concluirán el servicio. 

Los empleados ofrecen un servicio rápido 

Los empleados siempre están dispuestos a 

ayudar 

Los empleados nunca están demasiado 

ocupados. 

Seguridad 

Amabilidad 

Confianza 

Conocimiento del servicio 

Tramites documentarios. 

Empatía 

Ofrecen atención individualizada 

Horarios de trabajo convenientes para los 

clientes 

Empleados que ofrecen atención 

personalizada 

Comprensión de las necesidades de los 

clientes 

Comprenden las necesidades de los 

clientes. 

Nota. Dimensiones de la calidad de servicio. Modelo Servqual (Parasuraman, 

Zeithaml Y Berry) (1985-1988) citado por (Bustamante, Elsie Zerda, & Michelle, 

2019).  
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2.8.2. Identificación de la variable Fidelización del cliente 

2.8.2.1. Operacionalización de la variable fidelización del cliente 

Tabla 2  

Operacionalización Variable: Fidelización del cliente 

Variable Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Fidelización 

del cliente 

Para la medición de 

la primera variable 

Fidelidad del cliente 

se hará uso del 

instrumento llamado 

“Cuestionario de 

fidelidad del cliente” 

de Setó, (2003) 

consta de 3 

dimensiones con un 

total de 9 items. 

Comportamiento 

Repetición de compras del 

servicio al mismo proveedor. 

Comunica aspectos positivos a 

otras personas 

Recomienda a personas que piden 

sugerencia 

Motiva amigos y familia para que 

hagan uso del servicio 

Primera opción de uso del 

servicio 

Actitud 

Seguirá comprando, aunque 

aumente el precio 

Pagaría más por el servicio 

recibido. 

Cognitiva 

Le gusta la organización y la 

empresa.  

No considera usar otro proveedor 

para este servicio. 

Nota. Dimensiones de Variable fidelización del cliente. 

 

2.9. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

2.9.1. Técnicas e instrumento de recolección para Calidad de servicio 

Para la recolección de información, se empleó la técnica de la encuesta, con el 

propósito de obtener datos tanto cualitativos como cuantitativos provenientes de una 

población estadística. Según Casas et al. (2002), esta técnica se caracteriza por su 

eficacia y rapidez en la obtención y procesamiento de información, siendo 
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ampliamente utilizada en investigaciones orientadas al análisis de procedimientos o 

fenómenos sociales.  

Para la medición de la variable calidad de servicio se aplicó un instrumento 

llamado “Cuestionario de calidad de servicio” validado por el Modelo SERVQUAL 

de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985-1988) citado por Bustamante, Elsie Zerda, 

& Michelle, (2019), además se validó mediante juicio de expertos y estableció 

confiabilidad con alfa de Cronbach (0,944). El cuestionario es tipo escala de Likert 

con respuestas como:  

 

Consta de 5 dimensiones con un total de 24 items.  

• Elementos tangibles (4 items) 

• Confiabilidad (6 items) 

• Capacidad de respuesta (6 items) 

• Seguridad (4 items) 

• Empatía (4 items) 

 

Baremo variable Calidad de servicio 

Nivel Rango 

BUENA 90 – 120 

REGULAR 57 – 89 

MALA 24 - 56 

 

 

 

 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 

De acuerdo Totalmente 

de acuerdo 

1 2 3 4 5 
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2.9.1.1. Relación variable, dimensiones e ítems 

Tabla 3  

Relación variable, dimensiones e ítems 

Variable Dimensiones Indicadores Ítems Escala 

Calidad del 

servicio 

Aspectos 

tangibles 

Equipos de apariencia moderna 1,2,3,4  

 

Ordinal 

 

 

 

Buena 90-120  

Regular 57-89 

Mala 24-56 

Instalaciones visualmente 

atractivas 

Empleados con apariencia pulcra 

Elementos materiales atractivos 

Confiabilidad 

Cumplen lo prometido 5,6,7,8,9,10 

Sincero interés por resolver 

problemas 

Realizan bien el servicio la 

primera vez 

Concluye el servicio en el tiempo 

prometido 

No cometen errores 

Definición de responsabilidades 

Capacidad de 

respuesta 

Comunican cuando concluirán el 

servicio. 

11,12,13,14,15

,16 

Los empleados ofrecen un 

servicio rápido 

Los empleados siempre están 

dispuestos a ayudar 

 

Los empleados nunca están 

demasiado ocupados. 

Seguridad 

Amabilidad 17,18,19,20 

Confianza 

Conocimiento del servicio 

Tramites documentarios. 

Empatía 

Ofrecen atención individualizada 21,22,23,24 

Horarios de trabajo convenientes 

para los clientes 

Empleados que ofrecen atención 

personalizada 

Comprensión de las necesidades 

de los clientes 

Comprenden las necesidades de 

los clientes. 
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2.9.2. Técnicas e instrumento de recolección para fidelización del cliente 

Para la medición de la variable fidelidad del cliente, se empleó el instrumento 

denominado Cuestionario de fidelidad del cliente desarrollado por (Setó, 2004). Este 

cuestionario fue sometido a un proceso de validación mediante juicio de expertos, y 

su confiabilidad fue determinada a través del coeficiente alfa de Cronbach, 

obteniéndose un valor de 0.763, lo cual indica un nivel aceptable de consistencia 

interna. 

El cuestionario es tipo escala de Likert con respuestas como:  

 

Consta de 3 dimensiones, con un total de 9 ítems.  

• Comportamiento (5 items) 

• Actitud (2 items) 

• Cognitiva (2 items) 

 

Baremo variable Fidelización del cliente 

Nivel Rango 

ALTA 34 - 45 

REGULAR 21 - 33 

BAJA 9 - 20 

 

 

 

 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 

De acuerdo Totalmente 

de acuerdo 

1 2 3 4 5 
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2.9.2.1. Relación variable, dimensiones e ítems 

Tabla 4  

Relación variable, dimensiones e ítems 

Variable Dimensiones Indicadores Ítems Escala 

Fidelización 

del cliente 

Comportamiento 

Repetición de compras del 

servicio al mismo proveedor. 

Comunica aspectos positivos 

a otras personas 

Recomienda a personas que 

piden sugerencia 

Motiva amigos y familia 

para que hagan uso del 

servicio 

Primera opción de uso del 

servicio 

1,2,3,4,5 Ordinal 

 

Alta 34-45 

Regular 21-33 

Baja 9-20 

Actitud 

Seguirá comprando, aunque 

aumente el precio 

Pagaría más por el servicio 

recibido. 

6,7 

Cognitiva 

Le gusta la organización y la 

empresa.  

No considera usar otro 

proveedor para este servicio. 

8,9 

 

2.10. CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS 

2.10.1. Confiabilidad del instrumento de la Variable Calidad de servicio 

Tabla 5  

Confiabilidad de instrumento “Calidad de servicio” 

Variables Ítems Alfa de Cronblach 

Calidad de servicio  0,944 

Aspectos tangibles 1,2,3,4 0.772 

Confiabilidad 5,6,7,8,9,10 0,776 

Capacidad de respuesta 11,12,13,14,15,16 0,833 

Seguridad 17,18,19,20 0,824 

Empatía 21,22,23,24 0,801 
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2.10.2. Confiabilidad del instrumento de la Variable fidelización del cliente 

Tabla 6  

Confiabilidad de instrumento “Fidelización del cliente” 

Variables Ítems Alfa de Cronblach 

Fidelización del cliente  0,763 

Comportamiento 1,2,3,4,5 0,840 

Actitud 6,7 0,701 

Cognitiva 8,9 0,770 

 

2.11. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS 

2.11.1. Técnicas de análisis estadístico descriptivo 

Para llevar a cabo el procesamiento, presentación, análisis e interpretación de 

los datos recolectados en el marco del estudio sobre la relación entre la calidad del 

servicio y la fidelización de los clientes, se implementó una estrategia metodológica 

rigurosa y sistemática. En una primera etapa, se procedió a numerar individualmente 

cada cuestionario con el propósito de garantizar un control adecuado del material 

recolectado. Posteriormente, la información fue tabulada mediante el uso del software 

estadístico SPSS versión 25, lo cual permitió una organización eficiente y un 

procesamiento preciso de los datos. Considerando que los instrumentos de recolección 

fueron diseñados con base en una escala tipo Likert, se realizó la suma de los valores 

asignados a cada respuesta, lo que posibilitó la categorización de los resultados 

conforme a los rangos previamente definidos para cada variable analizada. 

Una vez obtenidas las puntuaciones sumadas de cada cuestionario, se procedió 

a su categorización conforme a los rangos establecidos. A continuación, se 

construyeron cuadros de frecuencias que integraban tanto la frecuencia absoluta como 
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su correspondiente porcentaje. Esta representación permitió una clasificación precisa 

de los niveles observados en las dos variables objeto de estudio: la calidad del servicio 

y la fidelización de los clientes. Dichos cuadros facilitaron la visualización y 

comparación de los datos, aportando claridad al análisis cuantitativo. 

La utilización de gráficos de barras y tablas de frecuencias resultó fundamental 

para la representación visual de la distribución de los datos. Estos recursos facilitaron 

una comprensión más clara de los resultados, permitiendo identificar de manera 

efectiva tendencias y patrones en la relación entre la calidad del servicio y la 

fidelización de los clientes. La combinación de representaciones gráficas y tabulares 

aportó un valor analítico adicional al proceso de interpretación de los hallazgos 

empíricos. 

2.11.2. Técnicas de análisis estadístico inferencial 

En el ámbito del análisis inferencial, se emplearon técnicas estadísticas 

avanzadas con el propósito de contrastar la hipótesis formulada en esta investigación. 

Como paso inicial, se procedió a evaluar la distribución de los datos mediante la 

prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, con el fin de determinar la adecuación 

del uso de pruebas paramétricas. Al constatar que los datos no se ajustaban a una 

distribución normal, se optó por la aplicación de un método no paramétrico más 

apropiado: la correlación de Spearman. Esta prueba permitió analizar la fuerza y 

dirección de la relación entre la calidad del servicio y la fidelización de los clientes. 

Los valores de significancia obtenidos sirvieron para establecer si dicha relación era 

estadísticamente significativa. Así, el análisis inferencial no solo respaldó la validez 

de la hipótesis de investigación, sino que también proporcionó una base empírica 

sólida para la interpretación de los hallazgos. En conjunto, estas técnicas permitieron 
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trascender la mera descripción de los datos, aportando conclusiones robustas y 

contextualizadas dentro del marco del estudio. 

 

 

 

 



 

 

CAPÍTULO IV  

RESULTADOS 

3.1. DESCRIPCIÓN DEL TRABAJO DE CAMPO 

El trabajo de campo correspondiente a la presente investigación fue ejecutado 

de manera estructurada y organizada, con el objetivo de asegurar una recolección de 

datos rigurosa y pertinente. En una primera etapa, se gestionó la autorización formal 

de los propietarios y administradores del Hostal Takora INN, ubicado en la ciudad de 

Tacna, para la aplicación de encuestas a sus clientes. Esta aprobación resultó 

fundamental para llevar a cabo el proceso de recopilación de información sin 

contratiempos. Posteriormente, se procedió a establecer contacto con los clientes, a 

quienes se les explicó detalladamente los objetivos del estudio, garantizando en todo 

momento la participación voluntaria y el consentimiento informado. 

Los cuestionarios utilizados fueron diseñados bajo el formato de escala tipo 

Likert y se distribuyeron en versión impresa a cada uno de los participantes. Una vez 

completados, los instrumentos fueron numerados individualmente con el fin de 

mantener un control sistemático durante la etapa de tabulación. Los datos obtenidos 

fueron introducidos en el programa estadístico SPSS, versión 25, para su posterior 

procesamiento y análisis cuantitativo. Este protocolo metodológico aseguró tanto la 

precisión en la recolección como la validez en la interpretación de los datos, 

permitiendo derivar conclusiones significativas sobre la relación entre la calidad del 

servicio y la fidelización de los clientes del mencionado establecimiento hotelero. 
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3.2. ANALSIS ESTADISTIVO DESCRIPTIVO DE LOS RESULTADOS 

3.2.1. Análisis estadístico Dimensión 1 Aspectos Tangibles 

Tabla 7 

Nivel de Aspectos Tangibles 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

MALA 2 ,7 ,7 ,7 

REGULAR 65 24,3 24,3 25,1 

BUENA 200 74,9 74,9 100,0 

Total 267 100,0 100,0  

Nota. Los datos de la Tabla fueron obtenidos en el trabajo de campo 

 

 

Figura 1 Nivel de Aspectos Tangibles 

 

Nota. La figura representa los datos presentados en la Tabla 7.  
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Interpretación  

La Tabla 7 presenta la percepción de la calidad del servicio en la dimensión de 

elementos tangibles en el Hostal Takora INN, ubicado en la ciudad de Tacna, según 

los datos obtenidos en la investigación. Los resultados indican que 200 encuestados, 

equivalentes al 74,9% del total, calificaron esta dimensión como buena, lo que sugiere 

que la mayoría considera que el servicio cumple con estándares adecuados. Asimismo, 

65 personas (24,3%) la evaluaron como regular, evidenciando oportunidades de 

mejora. Por último, solo 2 encuestados (0,7%) la calificaron como mala, representando 

una mínima proporción. 

Los resultados evidencian que la mayoría de los clientes del Hostal Takora 

INN perciben una calidad adecuada en la dimensión de elementos tangibles. Sin 

embargo, un 24,3% considera que existen aspectos por mejorar, lo que indica 

oportunidades para optimizar las instalaciones y la apariencia del servicio. En general, 

la percepción de calidad en esta dimensión es favorable, aunque se recomienda atender 

las áreas identificadas como regulares para fortalecer la satisfacción del cliente. 
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3.2.2. Análisis estadístico Dimensión 2 Confiabilidad 

Tabla 8  

Nivel de confiabilidad 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

MALA 2 ,7 ,7 ,7 

REGULAR 80 30,0 30,0 30,7 

BUENA 185 69,3 69,3 100,0 

Total 267 100,0 100,0  

Nota. Los datos de la Tabla fueron obtenidos en el trabajo de campo 

 

 

Figura 2 Nivel de confiabilidad 

 

Nota. La figura representa los datos presentados en la Tabla 8.  
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Interpretación  

La Tabla 8 presenta la percepción de los clientes sobre la calidad del servicio 

en la dimensión de confiabilidad en el Hostal Takora INN, situado en la ciudad de 

Tacna, de acuerdo con los datos obtenidos en la investigación. Los hallazgos muestran 

que 185 encuestados, equivalentes al 69,3% del total, calificaron esta dimensión como 

buena, lo que indica que la mayoría considera el servicio confiable y satisfactorio. En 

contraste, 80 personas (30%) lo evaluaron como regular, evidenciando oportunidades 

de mejora. Por último, solo 2 encuestados (0,7%) otorgaron una calificación negativa, 

lo que representa un nivel mínimo de insatisfacción. 

En síntesis, la percepción general sobre la confiabilidad del servicio en el 

Hostal Takora INN es favorable, aunque una proporción significativa de clientes 

identifica aspectos a mejorar. Esto resalta la importancia de optimizar la consistencia 

en la prestación del servicio y fortalecer el cumplimiento de las expectativas para 

aumentar la fidelización de los huéspedes. 
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3.2.3. Análisis estadístico Dimensión 3 Calidad de respuesta 

Tabla 9  

Nivel de Calidad de respuesta 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

MALA 2 ,7 ,7 ,7 

REGULAR 84 31,5 31,5 32,2 

BUENA 181 67,8 67,8 100,0 

Total 267 100,0 100,0  

Nota. Los datos de la Tabla fueron obtenidos en el trabajo de campo 

 

 

Figura 3  

Nivel de Calidad de respuesta 

 

Nota. La figura representa los datos presentados en la Tabla 9.  
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Interpretación  

La Tabla 9 expone la percepción de los clientes sobre la calidad del servicio 

en la dimensión de capacidad de respuesta en el Hostal Takora INN, ubicado en la 

ciudad de Tacna, según los datos recopilados en la investigación. Los resultados 

revelan que 181 encuestados, lo que equivale al 67,8% del total, calificaron esta 

dimensión como buena, lo que indica que la mayoría considera que el servicio 

responde de manera adecuada a sus necesidades. Por otro lado, 84 personas (31,5%) 

la evaluaron como regular, lo que evidencia áreas de mejora en la rapidez y efectividad 

del servicio. Finalmente, solo 2 encuestados (0,7%) la calificaron negativamente, lo 

que representa un nivel mínimo de insatisfacción. 

En conclusión, la capacidad de respuesta del Hostal Takora INN es percibida 

mayormente de manera positiva; sin embargo, una proporción significativa de clientes 

señala oportunidades de optimización. Para mejorar la experiencia del usuario y 

fortalecer la fidelización, se recomienda implementar estrategias que agilicen la 

atención y refuercen la disposición del personal para atender las solicitudes de manera 

eficiente. 
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3.2.4. Análisis estadístico Dimensión 4 Seguridad 

Tabla 10  

Nivel de Seguridad 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

MALA 2 ,7 ,7 ,7 

REGULAR 73 27,3 27,3 28,1 

BUENA 192 71,9 71,9 100,0 

Total 267 100,0 100,0  

Nota. Los datos de la Tabla fueron obtenidos en el trabajo de campo 

 

 

Figura 4  

Nivel de Seguridad 

 

Nota. La figura representa los datos presentados en la Tabla 10.  
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Interpretación  

La Tabla 10 presenta la percepción de los clientes sobre la calidad del servicio 

en la dimensión de seguridad en el Hostal Takora INN, ubicado en la ciudad de Tacna, 

con base en los datos obtenidos en la investigación. Los resultados indican que 192 

encuestados, equivalentes al 71,9% del total, calificaron esta dimensión como buena, 

lo que sugiere que la mayoría percibe un entorno seguro y confiable. En contraste, 73 

personas (27,3%) la evaluaron como regular, lo que señala la necesidad de mejorar 

ciertos aspectos relacionados con la seguridad y la confianza en el servicio. Por último, 

solo 2 encuestados (0,7%) otorgaron una calificación negativa, reflejando un nivel 

mínimo de insatisfacción. 

En conclusión, la percepción general de la seguridad en el Hostal Takora INN 

es mayormente positiva; sin embargo, una proporción significativa de clientes 

considera que aún existen oportunidades de mejora. Para fortalecer la confianza y 

fidelización de los huéspedes, se recomienda reforzar las medidas de seguridad, 

capacitar al personal en protocolos de atención y prevención, e implementar 

estrategias que garanticen una mayor sensación de protección y bienestar. 
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3.2.5. Análisis estadístico Dimensión 5 Empatía 

Tabla 11  

Nivel de Empatía 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

MALA 3 1,1 1,1 1,1 

REGULAR 68 25,5 25,5 26,6 

BUENA 196 73,4 73,4 100,0 

Total 267 100,0 100,0  

Nota. Los datos de la Tabla fueron obtenidos en el trabajo de campo 

 

 

Figura 5  

Nivel de Empatía 

 

Nota. La figura representa los datos presentados en la Tabla 11.  
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Interpretación  

La Tabla 11 muestra la percepción de los clientes sobre la calidad del servicio 

en la dimensión de empatía en el Hostal Takora INN, ubicado en la ciudad de Tacna, 

según los datos recopilados en la investigación. Los resultados revelan que 196 

encuestados, lo que representa el 73,4% del total, calificaron esta dimensión como 

buena, lo que indica que la mayoría de los clientes percibe un trato atento y 

personalizado por parte del personal. Por otro lado, 68 personas (25,5%) la evaluaron 

como regular, lo que sugiere la necesidad de mejorar la cercanía y comprensión hacia 

las necesidades de los huéspedes. Finalmente, solo 2 encuestados (0,7%) otorgaron 

una calificación negativa, lo que refleja un nivel mínimo de insatisfacción. 

En conclusión, la percepción de la empatía en el Hostal Takora INN es en su 

mayoría positiva; no obstante, un porcentaje relevante de clientes identifica áreas de 

mejora en la atención personalizada y la disposición del personal. Para fortalecer la 

fidelización y la satisfacción de los huéspedes, se recomienda capacitar al equipo en 

habilidades de comunicación y empatía, fomentar una atención más cercana y 

personalizada, y desarrollar estrategias que permitan anticiparse a las necesidades de 

los clientes para mejorar su experiencia. 
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3.2.6. Análisis estadístico de la variable Calidad de servicio 

Tabla 12  

Nivel de calidad de servicio 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

MALA 9 3,4 3,4 3,4 

REGULAR 87 32,6 32,6 36,0 

BUENA 171 64,0 64,0 100,0 

Total 267 100,0 100,0  

Nota. Los datos de la Tabla fueron obtenidos en el trabajo de campo 

 

 

Figura 6  

Nivel de calidad de servicio 

 

Nota. La figura representa los datos presentados en la Tabla 12.  
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Interpretación  

La Tabla 12 muestra la percepción del nivel de calidad de servicio en el Hostal 

Takora INN de la ciudad de Tacna según los datos recopilados durante la 

investigación. Los resultados reflejan que 171 encuestados (64.0% del total) evaluaron 

la calidad de atención como buena por lo que la mayoría de los clientes perciben que 

el servicio ofrecido cumple con estándares adecuados, destacándose una experiencia 

positiva en la atención recibida. Así también 87 encuestados (32.6%) calificaron la 

calidad de atención como regular lo que se puede entender que una proporción 

significativa de los clientes encuentra áreas de mejora en el servicio, indicando que, 

aunque no lo perciben como deficiente, tampoco cumple completamente con sus 

expectativas. Finalmente, solo 9 encuestados (3.4%) evaluaron la calidad como mala 

es decir una pequeña minoría reporta experiencias insatisfactorias, lo que podría estar 

relacionado con problemas específicos o inconsistencias en la prestación del servicio. 

La mayoría de los clientes considera que el nivel de servicio en el Hostal 

Takora INN es bueno, lo cual es un indicador positivo para la gestión del hostal. Sin 

embargo, el 36% de clientes que calificaron el servicio como regular o malo sugiere 

la necesidad de implementar mejoras en ciertos aspectos del servicio para reducir estas 

percepciones negativas y aumentar la satisfacción general. Este análisis puede guiar 

decisiones estratégicas para optimizar la calidad de atención y fomentar la fidelización 

de los clientes. 
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3.2.7. Análisis estadístico de la variable fidelización del cliente 

Tabla 13  

Nivel de fidelización del cliente 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJA 12 4,5 4,5 4,5 

REGULAR 179 67,0 67,0 71,5 

ALTA 76 28,5 28,5 100,0 

Total 267 100,0 100,0  

Nota. Los datos de la Tabla fueron obtenidos en el trabajo de campo 

 

 

Figura 7  

Nivel de fidelización del cliente 

 

Nota. La figura representa los datos presentados en la Tabla 13.  
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Interpretación 

La Tabla 13 presenta los resultados de la evaluación del nivel de fidelización 

de los clientes del Hostal Takora INN en la ciudad de Tacna, obtenidos a partir de los 

datos recopilados durante la investigación. Los resultados muestran que 76 clientes 

(28.5% del total) perciben un alto nivel de fidelización hacia el hostal, este grupo 

representa a los clientes más leales, quienes probablemente mantienen una relación 

constante con el establecimiento, repiten su preferencia y recomiendan los servicios a 

terceros. Estos clientes son fundamentales para la estabilidad y crecimiento del 

negocio. Así también 179 clientes (67.0% del total) calificaron su fidelización como 

regular, es decir la mayoría de los encuestados se encuentra en este nivel, lo que indica 

una relación moderada con el hostal. Este grupo puede no estar completamente 

comprometido, pero tampoco muestra un descontento significativo. Es posible que su 

lealtad dependa de factores como la competencia o mejoras en la calidad del servicio. 

Finalmente 12 clientes (4.5% del total) calificaron su fidelización como baja, este 

segmento representa a los clientes menos leales, quienes probablemente no consideran 

al hostal como una opción preferida. Pueden estar influenciados por experiencias 

negativas o encontrar alternativas más atractivas. 

En conclusión, aunque un 28.5% de los clientes muestra un alto nivel de 

fidelización, el hecho de que el 67.0% se encuentre en un nivel regular sugiere que 

existe un amplio margen de mejora para fortalecer el compromiso y la lealtad de los 

clientes hacia el hostal. Además, la presencia de un 4.5% con baja fidelización señala 

la necesidad de identificar y abordar posibles debilidades en el servicio o la 

experiencia del cliente. 

Estrategias como programas de fidelización, mejoras en la atención 

personalizada y un enfoque en la calidad percibida podrían ser clave para mover a más 
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clientes hacia niveles altos de fidelización. Esto es crucial para garantizar la 

sostenibilidad y competitividad del hostal en el mercado turístico. 

 

3.3. PRUEBAS ESTADITICAS 

3.3.1. Prueba de normalidad 

El tamaño de la muestra es superior a 50 sujetos de estudio por lo tanto 

corresponde el uso de la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov. 

1) Plantear la hipótesis 

Ho: Los datos tienen una distribución normal 

Ha: Los datos no tienen una distribución normal 

2) Nivel de significancia 

Confianza   95% 

Significancia (alfa) 5% 

3) Prueba estadística a emplear 

Emplearemos la prueba de Kolmgorov-Smirnov 

4) Criterios de decisión  

Si p<0,05 rechazamos la Ho y acepto la Ha 

Si p>0,05 aceptamos la Ho y rechazamos la Ha 

5) Decisión y conclusión 
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Tabla 14  

Test de normalidad Kolmogórov-Smirnov 

 

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

V1 CALIDAD DE SERVICIO ,227 267 ,000 

V2 FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE ,090 267 ,000 

D1_Aspectos_Tangibles ,233 267 ,000 

D2_Confiabilidad ,243 267 ,000 

D3_Calidad_de_respuesta ,224 267 ,000 

D4_Seguridad ,246 267 ,000 

D5_Empatía ,237 267 ,000 

Fuente: SPSS25 

 

 

Interpretación 

La tabla 14 presenta los resultados del test de normalidad de Kolmogórov-

Smirnov para cada variable y dimensiones. Este test se utiliza para evaluar si una 

muestra proviene de una distribución normal. Los resultados se presentan en términos 

del estadístico de Kolmogórov-Smirnov, los grados de libertad (gl) y el valor de p 

(Sig.), que indica la significancia estadística de la desviación de la normalidad. Ambas 

variables muestran un p menor a 0.05 por lo que los resultados apuntan a la falta de 

normalidad en las variables y dimensiones. Por tanto, en la realización de la prueba de 

correlación corresponde el uso de prueba no paramétrica Rho de Spearman. 

El coeficiente de correlación de Rho-Spearman, también conocido como 

coeficiente de correlación de Spearman, mide la relación monotónica entre dos 

variables. Es adecuado para evaluar la relación entre variables cuando no se cumplen 

los supuestos de normalidad y linealidad. En la prueba de Rho-Spearman, el valor de 

significancia (p-valor) se utiliza para determinar si existe una correlación 
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estadísticamente significativa entre las variables. Si el p-valor es menor que el nivel 

de significancia (p-valor<0.05), se concluye que existe una correlación significativa 

entre las variables, y viceversa. 

Así mismo, de acuerdo a Hernández-Sampieri y Mendoza (2018), los rangos 

de valoración del coeficiente de correlación son:  

0.00: Sin evidencia de correlación  

0.01 a 0.10: Positiva débil  

0.11 a 0.50: Positiva media  

0.51 a 0.75: Positiva considerable o moderada  

0.76 a 0.90: Positiva fuerte  

0.90 a 1.00: Positiva perfecta  

En ese sentido, la elección de la prueba de Rho-Spearman se sustenta en el 

hecho de que los datos no siguen una distribución normal, según los resultados de la 

prueba de Kolmogorov-Smirnov 

El criterio para la prueba de correlación de Rho-Spearman es:  

H0: Si P-valor > 0.05 entonces no existe relación significativa  

H1: Si P-valor < 0.05 entonces existe relación significativa 

3.4. VERIFICACIÓN DE HIPÓTESIS 

A continuación, se presentan los resultados obtenidos al realizar las pruebas de 

contraste de hipótesis, de acuerdo a cada hipótesis planteada por objetivo de 

investigación y mediante la prueba estadística no paramétrica de correlación de 
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Spearman. Se analizaron los datos empleando para la prueba de correlación un nivel 

de significación de 0.05 y un nivel de confiabilidad de 95%. 

3.4.1. Verificación de hipótesis específica 1 

Ho: No existe relación entre la dimensión elementos tangibles y la fidelización de 

los clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

Ha:  Existe relación entre la dimensión elementos tangibles y la fidelización de los 

clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

Regla de decisión de hipótesis 

Para el nivel de significancia de α = 0.05 

Sig. < 0.05 se rechaza la Ho 

Sig. > 0.05 se acepta la Ho 

 

Tabla 15  

Test de correlación de la hipótesis específica 1 

Correlaciones 

 D1 V2 

Rho de Spearman D1 

 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,665** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 267 267 

V2 Coeficiente de 

correlación 

,665** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 267 267 

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

Fuente: Datos obtenidos SPSS25. 
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Interpretación 

De la tabla 15, los resultados del test de correlación de Spearman para la 

hipótesis específica 1 muestran un coeficiente de 0.665, indicando una correlación 

positiva moderada. El p-valor de 0.000 que es menor 0.05, confirmando existe una 

relación estadísticamente significativa. Estos resultados verifican la hipótesis 

específica 1, sugiriendo que la dimensión elementos tangibles se relaciona 

significativamente con la fidelización de los clientes del Hostal Takora INN de la 

ciudad de Tacna, 2024. 

3.4.2. Verificación de hipótesis específica 2 

Ho: No existe relación entre la dimensión confiabilidad y la fidelización de los 

clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

Ha:  Existe relación entre la dimensión confiabilidad y la fidelización de los clientes 

Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

Regla de decisión de hipótesis 

Para el nivel de significancia de α = 0.05 

Sig. < 0.05 se rechaza la Ho 

Sig. > 0.05 se acepta la Ho 
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Tabla 16  

Test de correlación de la hipótesis específica 2 

 

Correlaciones 

 D2 V2 

Rho de Spearman D2 Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,717** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 267 267 

V2 Coeficiente de 

correlación 

,717** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 267 267 

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

Fuente: Datos obtenidos SPSS25. 

 

Interpretación 

De la tabla 16, los resultados del test de correlación de Spearman para la 

hipótesis específica 1 muestran un coeficiente de 0.717, indicando una correlación 

positiva moderada. El p-valor de 0.000 que es menor 0.05, confirmando existe una 

relación estadísticamente significativa. Estos resultados verifican la hipótesis 

específica 2, sugiriendo que la dimensión confiabilidad se relaciona significativamente 

con la fidelización de los clientes del Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 
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3.4.3. Verificación de hipótesis específica 3 

Ho: No existe relación entre la dimensión capacidad de respuesta y la fidelización de 

los clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

Ha:  Existe relación entre la dimensión capacidad de respuesta y la fidelización de 

los clientes Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

Regla de decisión de hipótesis 

Para el nivel de significancia de α = 0.05 

Sig. < 0.05 se rechaza la Ho 

Sig. > 0.05 se acepta la Ho 

 

Tabla 17  

Test de correlación de la hipótesis específica 3 

 

Correlaciones 

 D3 V2 

Rho de Spearman D3 Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,674** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 267 267 

V2 Coeficiente de 

correlación 

,674** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 267 267 

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

Fuente: Datos obtenidos SPSS25.. 
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Interpretación 

De la Tabla 17, los resultados del test de correlación de Spearman para la 

hipótesis específica 3 muestran un coeficiente de 0.674, indicando una correlación 

positiva moderada. El p-valor de 0.000 que es menor 0.05, confirmando existe una 

relación estadísticamente significativa. Estos resultados verifican la hipótesis 

específica 3, sugiriendo que la dimensión capacidad de respuesta se relaciona 

significativamente con la fidelización de los clientes del Hostal Takora INN de la 

ciudad de Tacna, 2024. 

 

3.4.4. Verificación de hipótesis específica 4 

Ho: No existe relación entre la dimensión seguridad y la fidelización de los clientes 

Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

Ha:  Existe relación entre la dimensión seguridad y la fidelización de los clientes 

Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

Regla de decisión de hipótesis 

Para el nivel de significancia de α = 0.05 

Sig. < 0.05 se rechaza la Ho 

Sig. > 0.05 se acepta la Ho 
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Tabla 18  

Test de correlación de la hipótesis específica 4 

 

Correlaciones 

 D4 V2 

Rho de Spearman D4 Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,703** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 267 267 

V2 Coeficiente de 

correlación 

,703** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 267 267 

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

Fuente: Datos obtenidos SPSS25.. 

 

 

Interpretación 

De la tabla 18, los resultados del test de correlación de Spearman para la 

hipótesis específica 4 muestran un coeficiente de 0.703, indicando una correlación 

positiva moderada. El p-valor de 0.000 que es menor 0.05, confirmando existe una 

relación estadísticamente significativa. Estos resultados verifican la hipótesis 

específica 4, sugiriendo que la dimensión seguridad se relaciona significativamente 

con la fidelización de los clientes del Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 
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3.4.5. Verificación de hipótesis específica 5 

Ho: No existe relación entre la dimensión empatía y la fidelización de los clientes 

Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

Ha:  Existe relación entre la dimensión empatía y la fidelización de los clientes Hostal 

Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

Regla de decisión de hipótesis 

Para el nivel de significancia de α = 0.05 

Sig. < 0.05 se rechaza la Ho 

Sig. > 0.05 se acepta la Ho 

 

Tabla 19  

Test de correlación de la hipótesis específica 5 

 

Correlaciones 

 D5 V2 

Rho de Spearman D5 Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,668** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 267 267 

V2 Coeficiente de 

correlación 

,668** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 267 267 

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

Fuente: Datos obtenidos SPSS25.. 
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Interpretación  

De la Tabla 19, los resultados del test de correlación de Spearman para la 

hipótesis específica 4 muestran un coeficiente de 0.668, indicando una correlación 

positiva moderada. El p-valor de 0.000 que es menor 0.05, confirmando existe una 

relación estadísticamente significativa. Estos resultados verifican la hipótesis 

específica 4, sugiriendo que la dimensión empatía se relaciona significativamente con 

la fidelización de los clientes del Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

. 

3.4.6. Verificación de hipótesis general 

Ho:  No existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes 

del Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

Ha:  Existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes del 

Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024. 

Regla de decisión de hipótesis 

Para el nivel de significancia de α = 0.05 

Sig. < 0.05 se rechaza la Ho 

Sig. > 0.05 se acepta la Ho 
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Tabla 20  

Test de correlación de la hipótesis general 

 

Correlaciones 

 V1 V2 

Rho de Spearman V1 Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,700** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 267 267 

V2 Coeficiente de 

correlación 

,700** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 267 267 

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

Fuente: Datos obtenidos SPSS25.. 

 

 

 

Interpretación: De la Tabla 20, los resultados del test de correlación de 

Spearman para la Hipótesis General muestran un coeficiente de 0.700, indicando una 

correlación positiva moderada. El p-valor de 0.000 que es menor 0.05, confirmando 

existe una relación estadísticamente significativa. Estos resultados verifican la 

Hipótesis General sugiriendo que la Variable Calidad de servicio se relaciona 

significativamente con la Variable fidelización de los clientes del Hostal Takora INN 

de la ciudad de Tacna, 2024. 

. 
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DISCUSIÓN 

Los resultados obtenidos en esta investigación muestran la relación entre la 

calidad del servicio junto con sus dimensiones y la fidelización de los clientes del 

Hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024 

El análisis de los resultados sobre la dimensión "elementos tangibles" muestra 

una correlación positiva moderada (coeficiente de 0.665, p < 0.05), lo que sugiere que 

aspectos físicos como las instalaciones, el equipamiento moderno y la apariencia del 

personal influyen significativamente en la percepción de fidelización de los clientes 

del Hostal Takora INN. Este hallazgo coincide con investigaciones previas, como el 

estudio de Málaga (2020), que destaca la importancia de los elementos tangibles en el 

sector hotelero de Arequipa, y el de Villanueva Mori (2019) sobre el impacto de la 

infraestructura y la presentación visual de los servicios en la percepción del cliente. 

Además, Shagui et al. (2022) afirman que los elementos tangibles afectan el 

posicionamiento de la marca y la lealtad del cliente. En el sector hotelero, los 

elementos tangibles son clave para generar una experiencia satisfactoria y reflejan la 

calidad percibida, tal como se indicó en estudios previos (Parasuraman et al., 1985). 

Esta dimensión es crucial para negocios como los hostales, donde la competencia por 

la preferencia de los clientes se basa en buena medida en la experiencia visual y 

sensorial 

El análisis de los resultados muestra que la dimensión "confiabilidad" tiene 

una correlación positiva moderada con la fidelización de los clientes, con un 

coeficiente de 0.717 (p < 0.05). Esto sugiere que cumplir las promesas, realizar los 

servicios correctamente desde el inicio y demostrar interés genuino por resolver los 

problemas de los clientes son aspectos clave para fortalecer la lealtad. Estudios 

previos, como el de Málaga (2020) en el Hotel Casa Andina Standard, destacan que la 
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confiabilidad es esencial para la satisfacción y fidelización de los clientes en el sector 

hotelero. Villanueva Mori (2019) y Aramayo (2020) también señalan que la capacidad 

de cumplir lo prometido y la alta fiabilidad percibida son factores determinantes para 

la lealtad. En el Hostal Takora INN, la moderada correlación indica que, aunque se 

cumplen estos aspectos, aún existen oportunidades para superar las expectativas de los 

clientes. La confiabilidad es una dimensión que influye de manera significativa en la 

fidelización de los clientes del Hostal Takora INN.  

Los resultados del estudio evidencian la existencia de una correlación positiva 

de magnitud moderada entre la dimensión denominada "capacidad de respuesta" y la 

fidelización de los clientes, representada por un coeficiente de correlación de 

Spearman de 0.674, con un nivel de significancia estadística de p < 0.05. Este hallazgo 

sugiere que factores como la rapidez, la disposición y la eficacia del personal al 

momento de atender requerimientos y resolver inquietudes inciden de manera 

significativa en el fortalecimiento de la lealtad de los clientes hacia el Hostal Takora 

INN. En consecuencia, se resalta la importancia de esta dimensión del servicio como 

un elemento clave en la consolidación de relaciones duraderas con los usuarios.. 

Investigaciones previas, como las de Villanueva Mori (2019), Málaga (2020) y 

Aramayo (2020), destacan que la atención oportuna y eficiente fomenta la confianza 

y satisfacción, fortaleciendo la relación con los clientes. Los hallazgos del presente 

estudio refuerzan esta idea, mostrando que un servicio ágil y efectivo es fundamental 

para la fidelización en el Hostal Takora INN. La capacidad de respuesta tiene una 

influencia significativa en la fidelización de los clientes del Hostal Takora INN, 

evidenciando que un servicio ágil y efectivo es clave para fomentar la lealtad. 

El estudio muestra que la dimensión "seguridad" tiene una correlación positiva 

moderada con la fidelización de los clientes (coeficiente de 0.703, p < 0.05), 



86 

 

destacando la importancia de la confianza, la amabilidad del personal y la competencia 

en la gestión de servicios. Villanueva Mori (2019) encontró que la seguridad influye 

en la percepción de calidad y la disposición a volver a utilizar los servicios. Málaga 

(2020) indicó que la confianza generada por personal capacitado es clave en la 

fidelización en Arequipa. A nivel internacional, Shagui et al. (2022) resaltaron que la 

seguridad percibida es crucial para la lealtad en entornos competitivos. Además, 

Aramayo (2020) destacó que la credibilidad del personal y la confianza en la calidad 

del servicio impactan significativamente en la experiencia del cliente. Estos hallazgos 

refuerzan que la seguridad percibida influye de manera significativa en la fidelización 

de los clientes en el Hostal Takora INN. 

Los resultados del estudio evidencian una correlación positiva moderada entre 

la dimensión de la empatía y la fidelización de los clientes, con un coeficiente de 0.668 

y un nivel de significancia estadística (p < 0.05). Esto indica que factores como la 

atención personalizada, la comprensión de las necesidades del cliente y la disposición 

a brindar un servicio individualizado inciden de manera significativa en la 

construcción de lealtad hacia el Hostal Takora INN. A nivel nacional, Málaga (2020) 

sostiene que la empatía representa un elemento esencial para la fidelización en el 

ámbito hotelero, en tanto que los usuarios valoran altamente la atención personalizada. 

De igual forma, Villanueva Mori (2019) argumenta que la empatía fortalece la 

conexión emocional entre el cliente y la organización, lo cual incrementa su 

preferencia por los servicios ofrecidos. En el contexto internacional, Shagui et al. 

(2022) destacan que la empatía genera en los clientes una percepción de 

reconocimiento y valoración, lo que propicia su fidelidad. Por su parte, Aramayo 

(2020) enfatiza la relevancia de una atención individualizada como base para 

establecer vínculos duraderos. En conjunto, estas evidencias respaldan que la empatía 
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constituye un factor determinante en la fidelización de los clientes del Hostal Takora 

INN. 

Los resultados del estudio confirman una relación positiva moderada entre la 

calidad del servicio y la fidelización de los clientes, con un coeficiente de 0.700 (p < 

0.05). Este hallazgo indica que una mayor calidad en los servicios ofrecidos por el 

Hostal Takora INN aumenta significativamente la lealtad de los clientes, basándose 

en cinco dimensiones clave: elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de 

respuesta, seguridad y empatía. A nivel internacional, Shagui et al. (2022) destacan 

que transmitir emociones y valores a través del servicio, especialmente la empatía y 

confiabilidad, favorece la lealtad del cliente, lo cual coincide con este estudio. 

Aramayo (2020) también confirma que la calidad del servicio, evaluada mediante estas 

dimensiones, está directamente relacionada con la satisfacción y fidelización. En el 

contexto nacional, Málaga (2020) encontró una fuerte correlación entre calidad y 

fidelización en el sector hotelero de Arequipa (0.984), aunque las diferencias con el 

Hostal Takora INN podrían explicarse por variaciones en el alcance del servicio y las 

expectativas de los clientes en Tacna. Finalmente, Villanueva Mori (2019) también 

reportó una relación positiva entre calidad y fidelización, reafirmando que la calidad 

del servicio es crucial para generar confianza y consolidar el compromiso de los 

clientes. 

Los hallazgos del presente estudio confirman la existencia de una relación 

positiva y estadísticamente significativa entre la calidad del servicio y la fidelización 

de los clientes del Hostal Takora INN. Cada una de las dimensiones que componen la 

calidad del servicio incide en la percepción del cliente, siendo la confiabilidad y la 

seguridad los factores más influyentes. Para fortalecer la lealtad del cliente, se vuelve 

imprescindible adoptar un enfoque de mejora continua en todos los aspectos del 
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servicio, con especial énfasis en la atención personalizada y la capacidad de cumplir 

consistentemente con las expectativas del usuario. Este enfoque estratégico no solo 

contribuirá a consolidar la fidelización, sino que también permitirá al hostal 

diferenciarse dentro de un entorno turístico altamente competitivo y afianzar su 

posicionamiento en el mercado. 
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CONCLUSIONES  

PRIMERA:  Los resultados del estudio evidencian una relación positiva moderada 

(coeficiente de 0.700, p < 0.05) entre la calidad del servicio y la 

fidelización de los clientes del Hostal Takora INN. Aunque la mayoría 

de los clientes perciben una atención de calidad adecuada (64.0%), su 

fidelización se mantiene en un nivel regular (67.0%), lo que sugiere un 

compromiso moderado. Este vínculo indica que mejorar la calidad del 

servicio en dimensiones clave como confiabilidad, seguridad y empatía 

puede fortalecer la lealtad del cliente. En consecuencia, optimizar estos 

aspectos podría incrementar significativamente la fidelización y 

satisfacción general. 

SEGUNDA:  Se concluye que la dimensión 'elementos tangibles' presenta una 

correlación positiva moderada con la fidelización de los clientes, 

evidenciada por un coeficiente de 0.665 y un nivel de significancia 

estadística (p < 0.05). Este hallazgo sugiere que aspectos físicos del 

servicio, como la calidad de las instalaciones, la disponibilidad de 

equipamiento moderno y la presentación del personal, influyen de 

manera significativa en la percepción de lealtad por parte de los clientes 

del Hostal Takora INN. 

TERCERA: Se concluye que la dimensión de confiabilidad mantiene una 

correlación positiva moderada con la fidelización de los clientes, con 

un coeficiente de 0.717 y un nivel de significancia estadística (p < 

0.05). Este resultado indica que el cumplimiento de los compromisos 

asumidos, la correcta ejecución del servicio desde el primer contacto y 
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la manifestación de un interés auténtico por resolver las problemáticas 

del cliente son factores determinantes en el fortalecimiento de su lealtad 

hacia el Hostal Takora INN. 

CUARTA:  Se concluye que existe una correlación positiva moderada entre la 

dimensión denominada 'capacidad de respuesta' y la fidelización de los 

clientes, con un coeficiente de 0.674 y un nivel de significancia 

estadística (p < 0.05). Este hallazgo sugiere que la rapidez, la 

disposición y la eficacia con las que el personal atiende las solicitudes 

y resuelve las inquietudes de los usuarios influyen de manera 

significativa en el fortalecimiento de su lealtad hacia el Hostal Takora 

INN.. 

QUINTA:  Se concluye que la dimensión de seguridad presenta una correlación 

positiva moderada con la fidelización de los clientes, con un coeficiente 

de 0.703 y un nivel de significancia estadística (p < 0.05). Este 

resultado resalta la relevancia de factores como la generación de 

confianza, la cortesía del personal y la competencia en la prestación del 

servicio, los cuales inciden de manera significativa en la consolidación 

de la lealtad hacia el Hostal Takora INN. 

SEXTA:  En conclusión, los hallazgos del estudio evidencian una correlación 

positiva moderada entre la dimensión de empatía y la fidelización de 

los clientes, con un coeficiente de 0.668 y un nivel de significancia 

estadística (p < 0.05). Este resultado sugiere que variables como la 

atención personalizada, la comprensión de las necesidades particulares 

de los usuarios y la disposición para adaptar el servicio a dichas 
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características tienen una incidencia significativa en el fortalecimiento 

de la lealtad de los clientes hacia el Hostal Takora INN. 
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA: Se recomienda mejorar la calidad del servicio en dimensiones clave 

mediante la implementación de programas de capacitación continua 

para el personal del hostal, enfocados en mejorar la confiabilidad, 

seguridad y empatía en la atención al cliente. Esto permitirá fortalecer 

la relación con los huéspedes y aumentar su nivel de fidelización. 

SEGUNDA: Se recomienda la optimización de los elementos tangibles del servicio 

mediante la inversión en la modernización de las instalaciones y el 

mantenimiento del equipamiento, así como en la presentación del 

personal. Esto contribuirá a mejorar la percepción de calidad y 

fortalecer la fidelización de los clientes. 

TERCERA: Se recomienda reforzar la confiabilidad en la prestación del servicio 

mediante el establecimiento de protocolos de atención claros para 

asegurar que los servicios ofrecidos se cumplan de manera consistente 

y sin errores, garantizando que las promesas realizadas a los clientes se 

cumplan en su totalidad. 

CUARTA: Se recomienda agilizar la capacidad de respuesta del personal 

mejorando los tiempos de atención mediante capacitaciones en gestión 

de solicitudes y resolución de problemas. Además, implementar 

herramientas tecnológicas que faciliten la comunicación y respuesta 

inmediata a los clientes. 

QUINDA: Se recomienda incrementar la percepción de seguridad en el hostal 

mediante el refuerzo de las medidas de seguridad como 

implementación de sistemas de seguridad física y electrónica, 
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protocolos de identificación y registro de huéspedes y visitantes. 

Mantenimiento y revisión periódica de equipos de seguridad, asi como 

comunicación clara de normas de seguridad a los huéspedes y  

capacitación al personal en seguridad y emergencias para brindar 

confianza y garantizar la protección física y emocional de los 

huéspedes. También se pueden implementar encuestas de satisfacción 

sobre este aspecto. 

SEXTA: Se recomienda potenciar la empatía en la atención al cliente 

fomentando una cultura de servicio centrada en el cliente, promoviendo 

la escucha activa y la personalización en la atención. Programas de 

sensibilización para el personal pueden ayudar a mejorar la 

comprensión y respuesta a las necesidades individuales de los 

huéspedes. 
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ANEXOS 

ANEXO 1: Matriz de consistencia 

 
CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE DEL HOSTAL TAKORA INN.  DE LA CIUDAD DE TACNA, 2023 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 

Problema General Objetivo General Hipótesis General 

V.1 

Calidad de 

servicio 

Aspectos tangibles 

Equipos de apariencia moderna 

Instalaciones visualmente atractivas 
Empleados con apariencia pulcra 

Elementos materiales atractivos 

¿De qué manera la calidad 

de servicio se relaciona con 

la fidelización de los 

clientes del Hostal Takora 

INN de la ciudad de Tacna, 

2024? 

Determinar la relación la 
calidad de servicio y la 

fidelización de los clientes 

del Hostal Takora INN de 
la ciudad de Tacna, 2024. 

Existe relación entre la 
calidad de servicio y la 

fidelización de los clientes 

del Hostal Takora INN de 
la ciudad de Tacna, 2024. 

Confiabilidad 

 

Cumplen lo prometido 
Sincero interés por resolver problemas 

Realizan bien el servicio la primera vez 

Concluye el servicio en el tiempo prometido 
No cometen errores 

Definición de responsabilidades 

 

Problemas Específicos 

¿En qué medida la 

dimensión aspectos 

tangibles se relacionan con 

la fidelización de los 

clientes Hostal Takora INN 

de la ciudad de Tacna, 

2024? 

¿En qué medida la 

dimensión confiabilidad se 

relaciona con la fidelización 

de los clientes Hostal 

Takora INN de la ciudad 

de Tacna, 2024? 

¿En qué medida la 

dimensión capacidad de 

respuesta se relaciona con 

la fidelización de los 

clientes Hostal Takora INN 

de la ciudad de Tacna, 

2024? 

¿En qué medida la 

dimensión seguridad se 

relaciona con la fidelización 

de los clientes Hostal 

Objetivos Específicos 

Establecer la relación entre 

la dimensión aspectos 
tangibles y la fidelización 

de los clientes Hostal 

Takora INN de la ciudad 
de Tacna, 2023. 

Establecer la relación entre 

la dimensión confiabilidad 
y la fidelización de los 

clientes Hostal Takora INN 

de la ciudad de Tacna, 
2024. 

Establecer la relación entre 

la dimensión capacidad de 
respuesta y la fidelización 

de los clientes Hostal 

Takora INN de la ciudad 
de Tacna, 2024. 

Establecer la relación entre 

la dimensión seguridad y la 
fidelización de los clientes 

Hostal Takora INN de la 

ciudad de Tacna, 2024. 

Hipótesis Específicas 

Existe relación entre 

dimensión aspectos 
tangibles y la fidelización 

de los clientes Hostal 

Takora INN de la ciudad 
de Tacna, 2024. 

Existe relación entre la 

dimensión confiabilidad y 
la fidelización de los 

clientes Hostal Takora INN 

de la ciudad de Tacna, 
2024. 

Existe relación entre la 

dimensión capacidad de 
respuesta y la fidelización 

de los clientes Hostal 

Takora INN de la ciudad 
de Tacna, 2024. 

Existe relación entre la 

dimensión seguridad y la 
fidelización de los clientes 

Hostal Takora INN de la 

ciudad de Tacna, 2024. 

Capacidad de 

respuesta 

 

Comunican cuando concluirán el servicio. 

Los empleados ofrecen un servicio rápido 

Los empleados siempre están dispuestos a ayudar 

Los empleados nunca están demasiado ocupados. 
 

Seguridad 

 
Amabilidad 

Confianza 

Conocimiento del servicio 
Tramites documentarios. 

Empatía 

Ofrecen atención individualizada 

Horarios de trabajo convenientes para los clientes 

Empleados que ofrecen atención personalizada 
Comprensión de las necesidades de los clientes 

Comprenden las necesidades de los clientes. 

 

 
V.2. 

Fidelización del 

cliente 

Comportamiento 

Repetición de compras del servicio al mismo proveedor. 

Comunica aspectos positivos a otras personas 

Recomienda a personas que piden sugerencia 
Motiva amigos y familia para que hagan uso del servicio 

Primera opción de uso del servicio 
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Takora INN de la ciudad 

de Tacna, 2024? 

¿En qué medida la 

dimensión empatía se 

relaciona con la fidelización 

de los clientes Hostal 

Takora INN de la ciudad 

de Tacna, 2024? 

Establecer la relación entre 

la dimensión empatía y la 

fidelización de los clientes 
Hostal Takora INN de la 

ciudad de Tacna, 2024. 

Existe relación entre la 

dimensión empatía y la 

fidelización de los clientes 
Hostal Takora INN de la 

ciudad de Tacna, 2024. 

Actitud 
Seguirá comprando, aunque aumente el precio 

Pagaría más por el servicio recibido. 

Cognitiva 
Le gusta la organización y la empresa.  

No considera usar otro proveedor para este servicio. 

MÉTODO Y DISEÑO POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS 

Tipo de investigación  

Investigación es de tipo básica o pura 

 

Nivel de investigación 

Correlacional 

 

Diseño de la investigación  

No experimental prospectivo transversal correlacional 

Población 

870 huéspedes  

 
Muestra 

267 huéspedes 

Método:  

Hipotético deductivo con enfoque Cuantitativo 

Técnica:  

Encuesta 

Instrumentos:  

Cuestionario de calidad de servicio (Escala de Likert)  
Cuestionario de fidelización del cliente (Escala de Likert) 

Tratamiento estadístico:  

SPSS25 coeficiente de correlación 



 

 

ANEXO 2: Instrumento 1 

CUESTIONARIO CALIDAD DE SERVICIO 

Saludos cordiales, se está realizando la tesis titulada: CALIDAD DE 

SERVICIO Y FIDELIZACION DEL CLIENTE DEL HOSTAL TAKORA INN DE 

LA CIUDAD DE TACNA, 2024, por ello, le pedimos que llene el siguiente 

cuestionario, pues sus respuestas son muy importantes para nosotros. Muchas gracias. 

Para marcar sus respuestas considere la siguiente escala: 

 

 

Marque con una (x) la alternativa que considera pertinente en cada caso. 

ITEMS 1 2 3 4 5 

ASPECTOS TANGIBLES  

1 
El equipamiento del hostal es moderno para el servicio 

que brindan. 
     

2 
Las instalaciones físicas se observan adecuadamente 

organizadas y atractivas. 
     

3 
La apariencia de los colaboradores es apropiada para 

sus funciones 
     

4 
Los elementos materiales se encuentran en buenas 

condiciones para su uso.  
     

CONFIABILIDAD  

5 
La empresa da cumplimiento del servicio 

comprometido. 
     

6 
La empresa da solución a algún problema que se 

presenta con los clientes. 
     

7 
La empresa brinda información veraz respecto al 

servicio. 
     

8 
La empresa realizo bien el servicio la primera vez que 

la contrato. 
     

9 
La empresa no ha cometido errores al momento de 

brindar su servicio. 
     

10 La empresa presta el servicio en el plazo prometido.      

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 

De acuerdo Totalmente 

de acuerdo 

1 2 3 4 5 
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CAPACIDAD DE RESPUESTA 

11 
El cliente está satisfecho con la rapidez de la atención 

(tiempo de espera). 
     

12 
La empresa brinda suficiente información a los clientes 

hasta la conclusión de su servicio. 
     

13 La empresa brinda un servicio oportuno.      

14 
El servicio de los colaboradores es rápido (tiempo de 

espera). 
     

15 
Los colaboradores muestran voluntad de ayudar a los 

clientes 
     

16 
Los colaboradores tienen buena disposición de 

responder a los pedidos de los clientes. 
     

SEGURIDAD  

17 Los colaboradores de la empresa infunden confianza.      

18 
Los clientes sienten seguridad en el servicio que brinda 

la empresa.  
     

19 
Los colaboradores se comportan con amabilidad y 

cortesía  
     

20 
Los colaboradores responden a las preguntas de los 

clientes. 
     

EMPATÍA  

21 El cliente recibe una atención personalizada.      

22 
La empresa cuenta con horarios de atención que se 

adecua a las necesidades del cliente. 
     

23 
La empresa muestra preocupación por conocer las 

necesidades e intereses de los clientes 
     

24 
Los colaboradores tratan cuidadosamente a los clientes 

(comprensión). 
     

Muchas gracias por su tiempo. 
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ANEXO 3: Instrumento 2 

CUESTIONARIO FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

Saludos cordiales, se está realizando la tesis titulada: CALIDAD DE 

SERVICIO Y FIDELIZACION DEL CLIENTE DEL HOSTAL TAKORA INN DE 

LA CIUDAD DE TACNA, 2024, por ello, le pedimos que llene el siguiente 

cuestionario, pues sus respuestas son muy importantes para nosotros. Muchas gracias. 

Para marcar sus respuestas considere la siguiente escala: 

 

 

Marque con una (x) la alternativa que considera pertinente en cada caso. 

ITEMS 1 2 3 4 5 

COMPORTAMIENTO 

1 He usado el servicio de la Hostal en más de 1 ocasión.      

2 
Siempre hablo de los aspectos positivos de la Hostal a otras 

personas 
     

3 
Siempre recomiendo el servicio del hostal a personas que piden 

sugerencia de hospedaje 
     

4 
Siempre motivo a mis amigos y familia para que hagan uso del 

servicio del hostal. 
     

5 
Siempre es mi primera opción de hospedaje cuando llego a la 

ciudad. 
     

ACTITUD 

6 Seguiría hospedándome en el hostal, aunque aumente el precio.      

7 Estaría dispuesto a pagar más por el servicio que recibo.      

COGNITIVA 

8 En este momento dejaría de hospedarme en este hostal.      

9 
En este momento el servicio de hospedaje de este hostal no es mi 

primera opción. 
     

 

 

 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni 

en desacuerdo 

De acuerdo Totalmente de 

acuerdo 

1 2 3 4 5 
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ANEXO 4: Ficha de juicio de expertos 
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ANEXO 5: Protocolo de seguridad 

ACTIVIDAD ACCIONES FRECUENCIA EVALUACIÓN MANTENIMIENTO RESPONSABLE 

Capacitación 

del personal 

en seguridad 

Realizar 

sesiones 

formativas 

sobre 

evacuación, 

primeros 

auxilios y 

respuesta ante 

emergencias. 

Trimestral 

Test de 

conocimientos y 

simulacros 

evaluados. 

Actualización 

anual de 

contenidos según 

normativas 

vigentes. 

Jefe de 

Recursos 

Humanos / SST 

Sistemas de 

seguridad 

física y 

electrónica 

Instalar 

cámaras, 

alarmas, 

detectores de 

humo, y luces 

en zonas 

comunes y de 

acceso. 

Permanente 

Verificación 

visual y funcional 

mensual. 

Revisión técnica 

semestral. 

Jefe de 

Mantenimiento 

Registro de 

huéspedes y 

visitantes 

Identificar a 

cada huésped 

mediante 

documento y 

registrar visitas 

con hora de 

entrada/salida. 

Diario / Cada 

ingreso 

Revisión diaria de 

registros digitales 

o físicos. 

Actualización del 

software y 

protocolos cada 

seis meses. 

Personal de 

Recepción 

Revisión de 

equipos de 

seguridad 

Inspeccionar 

extintores, luces 

de emergencia 

y detectores de 

humo. 

Mensual 

Reporte de 

operatividad y 

checklist firmado. 

Reemplazo 

inmediato de 

equipos 

defectuosos. 

Jefe de 

Seguridad 

Comunicación 

de normas de 

seguridad 

Entregar folleto 

informativo y 

explicar normas 

de seguridad al 

check-in. 

Diario / Cada 

ingreso 

Encuesta de 

retroalimentación 

del huésped. 

Revisión 

semestral de 

contenido 

informativo. 

Personal de 

Recepción / 

Calidad 

 

Protocolo se adapta al marco del Decreto Supremo N.º 001-2015-

MINCETUR, especialmente al Artículo 37, que establece las condiciones de 

seguridad, mantenimiento y funcionamiento que deben cumplir los establecimientos de 

hospedaje para proteger la integridad de los huéspedes (Ministerio de comercio exterior 

y turismo, 2015). 




