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RESUMEN 

El estudio se centra en investigar la percepción de la calidad de servicio de los clientes 

que visitan el restaurante del hotel GHL Lago Titicaca - 5 estrellas en la región de Puno, 

el cual dispone con plataformas de encuestas de experiencia en su estadía donde se 

percibió comentarios poco favorables a partir de ello surge el problema de investigación 

que plantea la pregunta clave sobre cómo los clientes perciben la calidad de servicio en 

este establecimiento.  El objetivo principal del trabajo es determinar dicha percepción, 

y se utiliza una metodología de tipo básico con un enfoque cuantitativo. El diseño no 

experimental es de corte transversal y de tipo descriptivo. Se considera como población 

de estudio a los huéspedes extranjeros y nacionales que visitan el hotel GHL Lago 

Titicaca - 5 estrellas en la ciudad de Puno. La muestra de estudio está compuesta por 

111 huéspedes, incluyendo extranjeros, nacionales y clientes corporativos. Para la 

recopilación de datos, se aplica el modelo SERVQUAL, que evalúa las expectativas y 

percepciones de los clientes en diversas dimensiones. Los resultados del análisis 

estadístico, con un p-valor de 0.000 (menor o igual a 0.05). Esto indica que hay 

discrepancias significativas en la percepción de la calidad del servicio en el restaurante 

del hotel GHL Lago Titicaca. En conclusión, la percepción general sobre la calidad de 

servicio en el restaurante del hotel GHL Lago Titicaca - 5 estrellas en la región de Puno 

es óptima. 

Palabras clave: Calidad de servicio, Percepción, Servicio de alimentación. 
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ABSTRACT 

The study focuses on investigating the perception of service quality of customers who 

visit the restaurant of the GHL Lago Titicaca hotel - 5 stars in the Puno region. The 

research problem raises the key question about how customers perceive the quality of 

service in this establishment. The main objective of the work is to know this perception, 

and a basic methodology with a quantitative approach is used. The non-experimental 

design is cross-sectional and descriptive, with an analytical-explanatory and descriptive 

level. A hypothetical-deductive approach is adopted, considering as the study 

population foreign and national guests who visit the GHL Lago Titicaca - 5 star hotel 

in the city of Puno. The study sample is made up of 111 guests, including foreigners, 

nationals and corporate clients. To collect data, the SERVQUAL model is applied, 

which evaluates customer expectations and perceptions in various dimensions. The 

results of the statistical analysis, with a p-value of 0.000 (less than or equal to 0.05). 

This indicates that there are significant discrepancies in the perception of service quality 

in the restaurant of the GHL Lago Titicaca hotel. In conclusion, general perception of 

service quality in the restaurant of the GHL Lago Titicaca hotel - 5 stars in the Puno 

region is considered optimal. 

Keywords: Food service, Perception, Service quality. 
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CAPITULO I 

INTRODUCCION 

En el ámbito hotelero, la excelencia en el servicio desempeña un papel crucial 

en la satisfacción de los clientes y en la reputación global de un establecimiento. Este 

estudio se enfoca en investigar y comprender la percepción de los clientes en cuanto a 

la calidad del servicio ofrecido en el restaurante del prestigioso Hotel GHL Lago 

Titicaca, un establecimiento de categoría 5 estrellas situado en la encantadora región de 

Puno. Conocida por su rica herencia cultural y sus paisajes impresionantes, la región de 

Puno atrae a visitantes de todo el mundo. En este contexto, brindar un servicio de alta 

calidad no solo es una expectativa estándar, sino un factor determinante para la 

experiencia del cliente. 

El restaurante del Hotel GHL Lago Titicaca, reconocido por su elegancia y 

oferta gastronómica excepcional, proporciona un entorno ideal para examinar de qué 

manera la calidad del servicio impacta en la percepción de los clientes. Este estudio 

tiene como propósito analizar de cerca las vivencias de los clientes al interactuar con el 

servicio ofrecido en el restaurante del Hotel GHL Lago Titicaca. Se explorarán aspectos 

como la atención al cliente, la eficiencia en el servicio, la calidad de los alimentos y 

bebidas, así como cualquier otro factor que pueda influir en la percepción general de la 

calidad del servicio. A través de esta investigación, se busca aportar conocimientos 

valiosos tanto para la administración del hotel como para la mejora continua de la 

calidad del servicio. Entender las expectativas y percepciones de los clientes no solo 

beneficia al establecimiento en cuestión, sino que también contribuye al 

enriquecimiento de las prácticas en la industria hotelera en la región de Puno y más allá. 
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Es esencial para las empresas, especialmente en sectores como el hotelero, 

ofrecer un servicio de alta calidad para satisfacer a los clientes, dado el entorno 

competitivo en el que se encuentran debido a la globalización y los avances en 

tecnología de la información. La calidad del servicio no solo se considera crucial para 

la satisfacción del cliente, sino que también se percibe como un factor vital para la 

supervivencia en el entorno empresarial altamente competitivo. Diversos estudios han 

evaluado el impacto de la calidad del servicio hotelero en la satisfacción del cliente, 

utilizando escalas como SERVQUAL y SERVPERF, que comprenden dimensiones 

como elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía. 

Sin embargo, se ha criticado el modelo SERVQUAL debido a la variabilidad en 

el número de dimensiones según el contexto, sugiriéndose su aplicación en los diversos 

lugares, algunas investigaciones se han llevado a cabo en diferentes ciudades, como 

Cappadocia-Turquía, Opatija Riviera-Croacia y Vietnam, y han demostrado que ciertas 

dimensiones, como "fiabilidad" y "elementos tangibles", influyen en la satisfacción del 

cliente en distintos lugares. 

Ante este panorama, surge la pregunta de investigación sobre las variables de 

calidad de servicio que impactan en la satisfacción del cliente. El objetivo de esta 

investigación es analizar estas variables, permitiendo a los administradores de hoteles 

realizar un diagnóstico más preciso para diseñar e implementar estrategias que mejoren 

continuamente las dimensiones más relevantes de la calidad de servicio. Esto, a su vez, 

aseguraría la satisfacción del cliente y fortalecería la posición competitiva de los hoteles 

en el mercado. 
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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

La cuestión abordada desde una perspectiva internacional se centra en la 

percepción de los clientes sobre la calidad del servicio en el restaurante del Hotel GHL 

Lago Titicaca, un establecimiento de categoría 5 estrellas en Puno. A medida que la 

industria hotelera se expande a nivel global, la excelencia en el servicio se convierte en 

un componente crucial para la competitividad y la atracción de clientes internacionales. 

En este escenario, el desafío consiste en comprender cómo la clientela internacional 

que visita el restaurante del Hotel GHL Lago Titicaca percibe la calidad del servicio. 

Factores como la diversidad cultural, las expectativas específicas de los clientes y las 

normativas de servicio reconocidas a nivel mundial pueden influir en esta evaluación. 

Abordar este desafío desde una perspectiva internacional permitirá identificar áreas de 

mejora y ajustar estrategias que no solo cumplan con los estándares locales, sino que 

también satisfagan las expectativas de una clientela diversa y global. Desde la 

Revolución Industrial hasta la actualidad, la importancia de la calidad ha ido 

aumentando para las empresas. En la actualidad, las empresas se encuentran en un 

entorno competitivo, debido a la globalización y avances en las tecnologías de la 

información, por lo que se han visto en la obligación de satisfacer al cliente, 

gestionando las relaciones, buscando su fidelización y lealtad, para que de esta manera 

se puedan maximizar los ingresos. (Dominic, et al., 2010).  Por lo tanto, para las 

compañías es de suma importancia entregar un servicio de calidad, ya que forman parte 

de una estrategia (Golder, et al., 2012), y además les permiten una supervivencia en el 

entorno competitivo empresarial. (Mesías et al., 2013) El sector hotelero no escapa a lo 

anteriormente mencionado. Un hotel, cuando brinda calidad de servicio superior, 

satisface al cliente, los retiene, incrementa la rentabilidad de inversión y tiene mayor 

ventaja competitiva. (Wilkins et al., 2007) 
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El desafío que se aborda desde una perspectiva peruana se centra en la 

evaluación de la calidad del servicio por parte de los clientes en el restaurante del Hotel 

GHL Lago Titicaca, un establecimiento de 5 estrellas ubicado en la ciudad de Puno. En 

el marco específico de la industria hotelera en Perú, donde el turismo juega un papel 

fundamental en la economía, la excelencia en el servicio se convierte en un elemento 

esencial para la competitividad y la percepción del cliente. El reto local consiste en 

comprender cómo la clientela peruana percibe la calidad del servicio proporcionado en 

el restaurante del Hotel GHL Lago Titicaca. Factores como las preferencias culturales, 

las expectativas específicas de los clientes locales y las prácticas de servicio arraigadas 

en la región pueden influir en esta apreciación.  

El desafío examinado desde el ámbito específico en Puno se concentra en la 

percepción de los clientes acerca de la calidad del servicio en el restaurante del Hotel 

GHL Lago Titicaca, un establecimiento de 5 estrellas ubicado en esta región. Dada la 

importancia económica del turismo en Puno y el papel crucial de la industria hotelera 

en la zona, la excelencia en el servicio se convierte en un elemento crucial para la 

competitividad y la satisfacción de los clientes. El desafío consiste en comprender cómo 

la clientela percibe la calidad del servicio proporcionado en el restaurante del Hotel 

GHL Lago Titicaca. Diversos factores como las preferencias culturales en la región, las 

expectativas específicas de los clientes y las prácticas de servicio propias del lugar 

pueden influir de manera significativa en esta percepción.  

Si bien es cierto que el restaurante del Hotel GHL Lago Titicaca  recibe clientes 

desde las perspectivas anteriormente mencionadas, además la cadena hotelera GHL 

posee certificaciones de calidad como “BUREAU VERITAS” que es un sello de 

calidad internacional; “HACCP” certificado de seguridad alimentaria, por último, una 
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certificación del servicio de agua potable suministrado por “EMSA PUNO”; es de suma 

importancia contrarrestar si los clientes verdaderamente perciben un servicio de calidad 

en el restaurante GHL Lago Titicaca. Abordar este problema desde una perspectiva 

enfocada permitirá la identificación de mejoras y la adaptación de estrategias que no 

solo se ajusten a estándares globales, sino que también satisfagan las expectativas 

particulares de los clientes dentro del contexto internacional, nacional y local. 

1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

1.2.1. Pregunta general 

¿Cuál es la percepción de la calidad de servicio de los clientes del 

restaurante del hotel GHL Lago Titicaca – 5 estrellas de la región Puno? 

1.2.2. Preguntas específicas 

- ¿Cuál es la percepción de los clientes sobre la capacidad de respuesta respecto 

a la calidad de servicio en el restaurante del hotel GHL Lago Titicaca? 

- ¿Cuál es la percepción de los clientes sobre la seguridad del servicio en el 

restaurante del hotel GHL Lago Titicaca? 

- ¿Cuál es la percepción de los clientes sobre la empatía del servicio en el 

restaurante del hotel GHL Lago Titicaca? 

- ¿Cuál es la percepción de los clientes sobre los elementos tangibles del servicio 

en el restaurante del hotel GHL Lago Titicaca? 
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1.3. HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN 

1.3.1. Hipótesis general 

La percepción sobre el servicio que reciben los clientes en el restaurante del 

hotel GHL Lago Titicaca es óptima. 

1.4. JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 

La necesidad de abordar la percepción de los clientes acerca de la calidad del 

servicio en el restaurante del Hotel GHL Lago Titicaca, un establecimiento de 5 

estrellas en Puno, se fundamenta en varios aspectos significativos. Puno, reconocido 

por su rica herencia cultural y sus paisajes impresionantes, atrae tanto a visitantes 

nacionales como internacionales, siendo el turismo una industria crucial para la 

economía local. La calidad del servicio en lugares prestigiosos, como el Hotel GHL 

Lago Titicaca, juega un papel clave en el atractivo turístico de la región. En la industria 

hotelera, la calidad del servicio es esencial tanto para la satisfacción del cliente como 

para la competitividad. La percepción de los clientes sobre la calidad del servicio no 

solo afecta la reputación del hotel en cuestión, sino que también influye en la elección 

de Puno como destino turístico. La calidad del servicio en el Hotel GHL Lago Titicaca 

impacta directamente en la experiencia de los visitantes y, por ende, en su disposición 

para gastar y explorar otros aspectos de la región. Un servicio de alta calidad puede 

resultar en recomendaciones positivas y lealtad del cliente, beneficiando no solo al 

hotel, sino también a otros negocios locales que se relacionen indirectamente. Entender 

la percepción local sobre la calidad del servicio permite adaptar estrategias y prácticas 

operativas a las preferencias y expectativas específicas de la clientela. Este enfoque 

personalizado contribuye a una experiencia más auténtica y satisfactoria para los 

visitantes. Además, la evaluación de la calidad del servicio en el Hotel GHL Lago 
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Titicaca se alinea con estándares globales de excelencia hotelera. La mejora continua, 

basada en la retroalimentación local, contribuye a mantener y elevar la reputación del 

hotel a nivel internacional. 

En la actualidad, la competencia entre los restaurantes en nuestro país es intensa, 

caracterizada por una exigencia mutua de calidad. Asimismo, se observa que numerosos 

clientes evalúan la calidad del servicio ofrecido por los restaurantes a través de 

comentarios en plataformas de viajes en línea como TripAdvisor, Booking, Expedia, 

HotelesBeds y Revinate; lo que tiene un impacto directo en su posicionamiento en el 

mercado. Por este motivo, los restaurantes asociados a hoteles se enfrentan al desafío 

constante de elevar la calidad del servicio que aspiran proporcionar, lo que motiva la 

implementación de nuevos protocolos de servicio para lograr mejoras continuas en el 

ámbito de la restauración. 

Es fundamental resaltar que los restaurantes, en términos generales, están cada 

vez más atentos a la calidad del servicio que proporcionan, ya que esta calidad queda 

reflejada en los comentarios de diversas plataformas digitales y en referencias verbales. 

Dado que el éxito de un restaurante está en gran medida vinculado a su clientela, es 

imperativo ofrecer un servicio de alta calidad con el fin de promover la fidelidad de los 

clientes y convertirlos en visitantes habituales. 

En consecuencia, el propósito de la presente investigación es posibilitar que el 

restaurante del Hotel GHL Lago Titicaca evalúe la efectividad de sus políticas internas 

de calidad del servicio, utilizando los resultados obtenidos como herramientas de 

gestión y estrategias para la toma de decisiones. Dado el enfoque del hotel en mejorar 

la calidad del servicio proporcionado a sus clientes, este estudio se convierte en una 

fuente valiosa de información para los responsables de la dirección del restaurante, 
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especialmente en lo que respecta a las dimensiones vinculadas con la calidad del 

servicio, contribuyendo así a una toma de decisiones más fundamentada y eficaz. 

1.5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

1.5.1. Objetivo general 

Determinar la percepción sobre la calidad de servicio de los clientes del 

restaurante del hotel GHL Lago Titicaca – 5 estrellas de la región de Puno. 

1.5.2. Objetivos específicos 

- Identificar la percepción de los clientes sobre la capacidad de respuesta del 

servicio en el restaurante del hotel GHL Lago Titicaca. 

- Analizar la percepción de los clientes sobre la seguridad del servicio en el 

restaurante del hotel GHL Lago Titicaca. 

- Precisar la percepción de los clientes sobre la empatía del servicio en el 

restaurante del hotel GHL Lago Titicaca. 

- Señalar la percepción de los clientes sobre los elementos tangibles del servicio 

en el restaurante del hotel GHL Lago Titicaca. 
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CAPITULO II 

REVISION DE LITERATURA 

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

2.1.1. A nivel internacional  

Vera y Trujillo, (2009) en sus hallazgos, llegan a la conclusión de que los 

clientes de restaurantes tienden a forjar su impresión general acerca de la calidad 

del servicio principalmente a través de la excelencia de la comida y las 

instalaciones. Asimismo, señalan la importancia de que los restaurantes mantengan 

una consistencia constante en sus servicios, independientemente de las 

circunstancias, y que manejen de manera óptima las quejas recibidas. 

Benites,( 2010) de acuerdo con su investigación, concluye que la calidad 

del servicio desempeña un papel crucial para alcanzar el éxito empresarial en un 

sector tan competitivo como la industria hotelera. La metodología sugerida se 

fundamenta en la premisa de que el cliente es el evaluador más confiable de sus 

propios intereses. Aunque la mayoría de los hoteles emplean indicadores de 

productividad o encuestas de satisfacción para evaluar ciertas dimensiones de los 

servicios que ofrecen, estos procesos de autoevaluación no siempre resultan 

efectivos para desarrollar políticas de mejora que impacten positivamente en los 

resultados financieros. Por ello, propone una política sostenible que consiste en 

establecer niveles de calidad que se alineen con la satisfacción de los clientes. 

Numpaque y Rocha, (2016) en su estudio, se determina que la aplicación y 

adaptación de las metodologías Dineserv y Servqual al contexto del restaurante 
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proporciona información valiosa sobre si el establecimiento cumple con las 

expectativas de los clientes. Concluyen que el instrumento Dineserv/Servqual 

resulta apropiado para el uso de los gerentes, ya que facilita la recopilación de datos 

de manera que su interpretación sea sencilla. Entre los datos obtenidos se incluye 

información sobre la percepción de la calidad de los servicios por parte de los 

clientes, así como la identificación de áreas problemáticas con el objetivo de buscar 

oportunidades de mejora. 

 Arciniegas y Mejias, (2017) en su investigación acerca de la percepción de 

los estudiantes sobre la calidad del servicio proporcionado por el Programa de 

Ingeniería Industrial, llega a la conclusión de que el instrumento utilizado, 

SERVQUAL, se considera confiable para evaluar la calidad del servicio percibido 

por los estudiantes. Este modelo SERVQUAL se dividió en cinco factores 

relacionados con la eficiencia, los elementos tangibles y la atención personalizada, 

lo que revela una discrepancia con las dimensiones teóricas propuestas por 

Parasuraman. En este sentido, el modelo SERVQUAL facilita la interpretación y 

comprensión de la percepción que los estudiantes tienen acerca de la calidad de los 

servicios ofrecidos por la UMNG. 

Andrade & Manner, (2018) como conclusión primordial de su 

investigación, plantea que la percepción de los clientes y su grado de satisfacción 

están directamente vinculados con la calidad del servicio proporcionado por los 

colaboradores. Se destaca la importancia de que la percepción de los colaboradores 

sea congruente con la de los clientes, con el propósito de lograr un beneficio mutuo 

al ofrecer y recibir un servicio excelente. 
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Izquierdo y Martinez, (2020),  como resultado de su investigación, se 

determinó que la escala propuesta para evaluar la calidad de servicio percibida por 

los clientes de los hoteles bajo estudio, denominada "RioshotelServperf", demostró 

fiabilidad, validez y precisión. Esta escala permitió identificar dimensiones, así 

como atributos fiables y válidos para la evaluación de la calidad del servicio 

percibido por los clientes. Además, se observó que, en los hoteles de categoría 

intermedia, la calidad es en general de nivel medio-bajo. La dimensión peor 

valorada por los clientes es la referente al personal, mientras que la dimensión 

mejor evaluada es la de elementos tangibles o instalaciones. Por otro lado, se 

concluyó que las percepciones en hoteles de alta categoría son mayormente 

positivas, evidenciando un nivel de satisfacción medio-alto por parte de los clientes 

y una percepción mediana en cuanto a la imagen del hotel. En términos generales, 

se considera que es necesario mejorar la atención proporcionada por el personal, 

así como la percepción sobre el funcionamiento y la organización de los servicios 

prestados. Esto se plantea con el objetivo de asegurar la fidelización del cliente y 

maximizar la rentabilidad del hotel. 

Silador et al., (2022) según su investigación, el procedimiento aplicado al 

modelo SERVQUAL resalta los atributos de calidad con las puntuaciones más 

bajas entre todos los indicadores. Específicamente, los elementos tangibles, la 

capacidad de respuesta y la empatía en los procesos de servicio de Alimentos y 

Bebidas obtuvieron altas calificaciones según la percepción de los clientes. Sin 

embargo, la mayoría de los atributos presentaron puntuaciones medias superiores 

en cuanto a la calidad esperada en comparación con la calidad percibida. Por esta 

razón, las insatisfacciones significativas están relacionadas con deficiencias en la 

rapidez y eficiencia del servicio, así como en la falta de comprensión de las 
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necesidades de los clientes. En última instancia, se sugiere que el departamento 

interno de calidad y sus empleados implementen un plan de mejora continua para 

alcanzar niveles óptimos de calidad y satisfacción del cliente. 

2.1.2.  A nivel nacional  

Perez, (2014), la calidad en el servicio al cliente emerge como un elemento 

esencial para cualquier empresa, sobre todo en el ámbito de la restauración, donde 

se proporcionan servicios intangibles. La calidad en el servicio no solo contribuye 

a la sostenibilidad, sino también al crecimiento en el mercado. Aunque el concepto 

de calidad es bien conocido, el progreso del negocio implica que los empleados 

estén dispuestos a identificar las preferencias de los clientes y atender a sus 

necesidades, todo con el objetivo de lograr mejoras continuas para la empresa. 

Cueva, (2015) en su estudio, concluye que la calidad del servicio, siendo 

una parte esencial para la rentabilidad de las empresas, está fuertemente vinculada 

a la satisfacción de los clientes. Se destacan dos aspectos derivados de esta 

conexión: la fidelidad de los clientes y la recomendación del servicio. Por esta 

razón, las empresas prestan una atención significativa a estos dos aspectos. Dada 

la naturaleza subjetiva de los servicios, la determinación del nivel de calidad del 

servicio se vuelve difícil. Es por ello que se empleó una herramienta eficaz para 

medir la calidad del servicio, en este caso, el método SERVQUAL. Este método 

considera tanto las expectativas como las percepciones de los clientes al evaluar la 

calidad de un servicio, permitiendo así obtener un diagnóstico integral de la 

situación. 

Quispe, (2015) en la Universidad de Huánuco, el autor llevó a cabo una 

investigación titulada "El nivel de percepción de la calidad y su relación con el 
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nivel de satisfacción del servicio al cliente en hoteles de tres estrellas en la ciudad 

de Cajamarca 2014". En esta investigación, el autor plantea objetivos específicos, 

entre los cuales se incluye determinar la relación entre el nivel de percepción de 

calidad y el nivel de satisfacción esperado en el servicio al cliente de hoteles de 

tres estrellas en Cajamarca. 

Cervantes, (2016), en sus hallazgos de investigación, se concluyó que la 

variable "empatía" demostró tener la mayor influencia en la satisfacción del cliente, 

con un nivel de significancia inferior al 5%. Le siguieron en importancia las 

variables "capacidad de respuesta" y "elementos tangibles", ambas con niveles de 

significancia inferiores al 5%. Estos resultados fueron obtenidos al analizar hoteles 

de 2 y 3 estrellas en Abancay. 

Quispe y Vargas, (2016) en relación con la variable "calidad de servicio", 

el entrevistado mencionó que asumió el cargo en febrero de 2015 y logró mejorar 

la mentalidad de sus colegas mediante el uso de herramientas y capacitaciones que 

le permitieron comprender mejor las debilidades del equipo. Esto impulso a un 

mayor compromiso con las fortalezas de cada miembro, abordando problemas 

como la falta de entusiasmo, el ausentismo y la baja disposición para realizar tareas 

que no contribuían a mejorar el servicio ofrecido. Estas cuestiones generaban una 

experiencia insatisfactoria para los clientes. En este sentido, confirma la idea de 

que la calidad del servicio está estrechamente vinculada a la atención excepcional 

por parte de un colaborador atento a las necesidades de los clientes, prestando 

atención a cada detalle para satisfacer todas sus demandas. Destaca la importancia 

de satisfacer estas necesidades mediante un estándar de proceso establecido y, aún 

más crucial, mediante una gestión efectiva de todas las herramientas y equipos 
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utilizados. También resalta que los aperitivos frescos y la atmósfera del restaurante 

son elementos fundamentales para ofrecer un servicio de alta calidad a los clientes, 

encontrando maneras de cumplir con las expectativas de servicio de cada cliente 

de manera personalizada. 

Vásquez, (2017), expresa en el mismo sentido que (Cadena et al., 2016) la 

mayoría abrumadora de los clientes muestra una alta satisfacción con el servicio 

proporcionado en los restaurantes de los hoteles. Además, los resultados indican 

que hay una relación positiva y directa entre las cinco dimensiones examinadas en 

este estudio y la percepción que los clientes tienen sobre la calidad del servicio en 

los restaurantes de los hoteles de 4 estrellas ubicados en Miraflores. 

Arrunateagui y Sousa, (2018) en su estudio, concluye que, según las 

encuestas realizadas, la mayoría de los clientes se encuentran satisfechos con el 

servicio proporcionado, y la mayoría evaluó de manera positiva las seis 

dimensiones relacionadas con la calidad del servicio en el ámbito de la 

restauración. Además, señala que la competencia elevada entre oferta y demanda 

ha generado mejoras en las instalaciones de restauración, contribuyendo así a un 

ambiente mejorado. Asimismo, subraya la importancia del entrenamiento y 

capacitación de los colaboradores como elementos indispensables para ofrecer un 

servicio de calidad, permitiendo que los clientes perciban estándares de excelencia. 

Al abordar específicamente la dimensión de fiabilidad, destaca que los clientes 

evalúan si se cumplieron las promesas realizadas. 

  Nizama, (2018)  el investigador llega a la conclusión de que el Hotel 

León de Oro Suites & Inn presenta un nivel de calidad de servicio óptimo. No 

obstante, identifica áreas de oportunidad para mejorar, como la infraestructura y el 
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mantenimiento de las instalaciones, siempre teniendo en consideración las 

expectativas de los huéspedes, obtenidas a partir del análisis de los resultados. 

Huaranga, (2021) en sus hallazgos de investigación, se concluye que, en 

cuanto a la percepción de calidad y satisfacción del cliente, se evidencia que el 

34% de los encuestados no está de acuerdo con el servicio recibido, mientras que 

solo el 9.7% muestra un total acuerdo. Esto indica una atención que se califica 

como regular y no logra cumplir con las expectativas esperadas por parte del 

cliente. 

2.1.3. A nivel local  

Ramos, (2018) en su investigación, se señala que la calidad del servicio 

proporcionado por el Hotel Royal Inn Puno es elevada, resultado del desempeño 

de los trabajadores en diversas áreas operativas. Se indica que, según las cinco 

dimensiones de calidad de servicio aplicadas en las encuestas, la mayoría estuvo 

de acuerdo con las afirmaciones realizadas. Esto se traduce en la satisfacción de 

los huéspedes. No obstante, se destaca que aún existen áreas de mejora que deben 

corregirse para mantener a esta empresa como referente en la prestación de un 

servicio de calidad. 

Calsina y Cahuana, (2022) en sus hallazgos de investigación, concluyen 

que los resultados revelan una relación directa y positiva entre la calidad del 

servicio y la satisfacción del cliente, estableciendo así una conexión entre ambas 

variables. Se destaca que el restaurante objeto de estudio recibe una calificación 

elevada en lo que respecta a la calidad del servicio. La atención de calidad al cliente 

se posiciona como un factor crucial para lograr un rendimiento excepcional. 

También llegan a la conclusión de que la capacitación y supervisión constante del 
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personal en relación con la calidad y satisfacción del servicio son fundamentales 

para atender las expectativas del cliente y, de esta manera, fomentar la fidelización 

de este. 

2.2. MARCO TEÓRICO 

2.2.1. Modelo SERVQUAL 

El modelo SERVQUAL fue concebido por Parasuraman y sus 

colaboradores en 1988 para abordar la necesidad de disponer de una escala que 

permitiera evaluar la calidad de los servicios (Literatura et al., 2016). Desde 

entonces, se han llevado a cabo diversas investigaciones en distintos sectores de 

servicios y en el ámbito de la salud, esta escala ha sido adaptada como método de 

evaluación de los servicios hospitalarios estudiado por (Cadena et al., 2016), 

también que fue corroborado por (Vásquez, 2017) y fundamentado por (Contreras 

et al., 2019) 

Es importante señalar que esta escala es jerárquica y multidimensional, 

basada en un enfoque interdisciplinario y en el paradigma de disconformidad, que 

mide la diferencia entre las expectativas y percepciones del usuario, estudiado por 

(Literatura et al., 2016). 

En el año 1985, Parasuraman, Zeithaml y Berry presentaron inicialmente 

SERVQUAL, una metodología de evaluación de la calidad que se focaliza en la 

satisfacción de los clientes (Numpaque y Rocha, 2016). Este enfoque fue 

concebido en USA, con el respaldo del "Marketing Science Institute" y fue 

validado en América Latina por Michelsen Consulting con el apoyo del Instituto 
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Latinoamericano de Calidad de los Servicios. La validación de este estudio se llevó 

a cabo en su totalidad en junio de 1992. 

Numpaque y Rocha, (2016)  explica que SERVQUAL se basa en la teoría 

de Gaps, conocida como "The Gaps models of service quality", que aborda las 

discrepancias entre las expectativas de los clientes y lo que realmente experimentan 

al utilizar un servicio. Además el SERVQUAL puede aplicarse para evaluar la 

calidad del servicio en diversas empresas, ya que proporciona la flexibilidad 

necesaria para adaptarse a cada una de manera específica (Matsumoto, 2014). La 

esencia reside en adaptar el cuestionario a las características específicas de cada 

servicio, de manera que los resultados reflejen con precisión la situación real de la 

empresa. 

El modelo de calidad del servicio comparte funciones similares con los 

modelos administrativos, abarcando la planificación, ejecución, evaluación, así 

como la implementación de acciones correctivas y preventivas en un ciclo continuo 

para lograr la excelencia. Los sistemas de calidad incorporan diversas técnicas 

esenciales para alcanzar los objetivos organizacionales (Matsumoto, 2014). En el 

contexto de la escala SERVQUAL, se trata de un método que asigna una 

calificación numérica a distintos elementos del servicio proporcionado al usuario. 

En el libro "Delivering Quality Service," (Zeithmal, et al., 1990) detallan el 

proceso de desarrollo del modelo SERVQUAL, que ha evolucionado con el tiempo 

a través de investigaciones que comprenden tres etapas fundamentales 

(Matsumoto, 2014). En la primera fase, llevaron a cabo un estudio cualitativo 

enfocado en clientes y directivos de servicios, a partir del cual se creó el modelo 

de calidad de servicio (Contreras et al., 2019). En la segunda etapa, llevaron a cabo 
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una investigación cuantitativa centrada exclusivamente en la percepción y 

evaluación del servicio por parte del usuario, según el sector de la institución. Esta 

información contribuyó al diseño de un instrumento de medición de la calidad del 

servicio (calidad percibida) (Contreras et al., 2019). En la fase tres, se creó una 

metodología para evaluar la calidad del servicio según la percepción de los 

usuarios, mientras se analizaron las dimensiones identificadas en la primera etapa. 

La aplicación típica del método SERVQUAL implica la realización de 

encuestas para recopilar datos acerca de las expectativas y percepciones de los 

clientes en relación con las cinco dimensiones previamente mencionadas 

(Contreras et al., 2019). Se procede a calcular la brecha existente entre las 

expectativas y las percepciones en cada dimensión, y posteriormente se analizan 

estos resultados para identificar áreas susceptibles de mejora en la calidad del 

servicio por parte de la organización (Yovera C., 2018). 

El propósito fundamental del modelo SERVQUAL es proporcionar a las 

organizaciones una comprensión más profunda de las necesidades y expectativas 

de sus clientes, facilitando la identificación de áreas específicas que requieren 

mejoras (Yovera C., 2018). Este enfoque ha sido ampliamente adoptado en 

diversos sectores y contextos industriales con la finalidad de evaluar y enaltecer la 

calidad de servicio ofrecido. 

Tangibilidad: Hace referencia al aspecto visual de las instalaciones, equipos, 

personal y materiales de comunicación. 

Confiabilidad: Se refiere a la habilidad de la empresa para ofrecer de manera 

precisa y constante el servicio prometido. 



33 
 

Capacidad de respuesta: Hace alusión a la disposición y habilidad de los empleados 

para asistir a los clientes y ofrecer un servicio rápido. 

Seguridad: Involucra la aptitud de la empresa para generar confianza y ofrecer un 

servicio exento de riesgos. 

Empatía: Hace alusión a la voluntad de la empresa para ofrecer un servicio 

personalizado y atender las necesidades particulares de cada cliente. 

2.2.2. Modelo de las brechas 

Las discrepancias propuestas por los autores del SERVQUAL, como 

Parasuraman, Zeithaml y Berry, señalan diferencias cruciales en aspectos 

fundamentales de un servicio, tales como las necesidades de los clientes, la 

experiencia directa del servicio y las percepciones que los empleados tienen sobre 

los requisitos de los clientes (Yovera C., 2018). 

Estas discrepancias identifican cinco distancias que generan inconvenientes 

en la prestación del servicio y afectan la evaluación final que los clientes realizan 

en relación con la calidad del servicio (Vásquez, 2017). 

Brecha 1: Involucra la discrepancia entre las expectativas de los clientes y las 

percepciones de los líderes de la empresa. Si los dirigentes organizativos no tienen 

una comprensión clara de las necesidades de los clientes, se dificulta la creación 

de estrategias para satisfacer esas necesidades y expectativas. 

Brecha 2: Indica la disparidad entre las percepciones de los líderes y los requisitos 

establecidos por las normas de calidad. Para evitar esta brecha, es crucial convertir 
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las expectativas en las especificaciones correspondientes de las normas de calidad 

del servicio. 

Brecha 3: Refleja la discrepancia entre las especificaciones de la calidad del 

servicio y la ejecución real del servicio. La calidad del servicio no puede lograrse 

si las normas y procedimientos no se cumplen adecuadamente. 

Brecha 4: Indica la diferencia entre la ejecución del servicio y la comunicación 

externa. Según SERVQUAL, la comunicación externa de la organización 

proveedora es un factor clave en la formación de expectativas. Las promesas y la 

publicidad de la empresa afectan directamente a esas expectativas. 

Brecha 5: Es la brecha global y representa la disparidad entre las expectativas de 

los clientes y sus percepciones finales. 

Estas cinco brechas identificadas han posibilitado la identificación de áreas 

con problemas en la empresa, ya sea en cuanto a seguridad, capacidad de respuesta, 

habilidades y aspectos tangibles. Además, han facilitado la aplicación de acciones 

correctivas para eliminar dichas brechas y mejorar la calidad del servicio brindado 

por las empresas de publicidad (Numpaque y Rocha, 2016). 

2.2.3. Concepto de servicio  

Varios autores han dado definiciones del término "servicios". sostiene que 

"un servicio es cualquier acción o función que una parte ofrece a otra, es 

fundamentalmente intangible y no implica posesión sobre algo" (Cabrera, 2020) 

mientras que (Matsumoto, 2014) , caracteriza a los servicios como "actividades 

económicas que generan valor y ofrecen beneficios a los clientes en momentos y 
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lugares específicos como resultado de producir un cambio deseado en (o a favor 

de) el receptor del servicio" (p. 4). 

La "Calidad del Servicio de los Clientes" hace referencia a la valoración y 

percepción que los clientes tienen acerca de la excelencia, eficacia y satisfacción 

proporcionada por un servicio específico (Ayala & Felipe, 2021) Este concepto 

abarca diversos componentes, tales como la atención al cliente, la eficiencia en la 

entrega del servicio, la capacidad para cumplir con las expectativas de los clientes 

y la creación de experiencias positivas (Calsina y Cahuana., 2022)  La importancia 

de la calidad del servicio se destaca en sectores como la industria hotelera, 

restauración y atención médica, entre otros, dado que influye directamente en la 

satisfacción del cliente, la retención de la clientela y la reputación del proveedor 

de servicios (Calsina y Cahuana., 2022). Evaluar y mejorar de manera constante la 

calidad del servicio son aspectos esenciales para garantizar la excelencia y la 

competitividad en el mercado. 

A partir de lo mencionado anteriormente, se puede describir de manera 

general el "servicio" como un producto intangible que no es visible, pero que 

proporciona beneficios y genera satisfacción para el cliente. 

2.2.4. Características de la calidad de servicio al cliente  

Siavichay  et al., (2023) indica que los bienes y servicios se diferencia a 

través de cuatro tipologías:  

a) Intangibilidad, quiere decir que los servicios no se pueden tocar, ni ver como los 

objetos, así mismo, las opiniones de los consumidores acerca de los servicios 

son más subjetivos que objetivos, por tal motivo no se pueden evaluar.  
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b) Inseparabilidad, quiere decir que el empleado participa en el proceso de la 

entrega del servicio. 

c) Heterogeneidad, significa que, al brindar un servicio, no podría ser igual a la 

hora de brindar el servicio de un cliente a otro, por ello es un reto estandarizar 

y llevar un control de calidad de servicio. 

d) Perecedero, se refiere a que los servicios no se pueden almacenar ni llevar 

inventarios. Estas características del “servicio” permiten describir el servicio de 

hospedaje y alimentación de la siguiente manera: es intangible, porque otorga 

al cliente el derecho a utilizar la habitación o restaurante, más no venderla como 

los productos tangibles.  

Así también, cuando el cliente deja el establecimiento, lo único que se lleva 

son las prácticas que tuvo en el servicio, el cuál serán compartidas con otros. Otra 

característica del servicio aplicado a la restauración en hoteleria es la 

inseparabilidad, consiste en que tanto el empleado (capacitado por el hotel) como 

el cliente (formado por el hotel para utilizar el sistema telefónico, el internet para 

obtener información o hacer reservas) deben de estar presentes para que el servicio 

exista (Siavichay  et al., 2023). Además, dado servicio es diverso, lo que significa 

que los hoteles buscan minimizar las variaciones en la provisión del servicio 

hotelero de un cliente a otro. Por lo tanto, el hotel debe reclutar personal adecuado, 

estandarizar los procedimientos y evaluar la satisfacción a través de encuestas y 

quejas. Por último, es perecedero, lo que implica que, si no se reservan servicios 

ofrecidos por el establecimiento, esa oportunidad de venta se pierde 

permanentemente. Según (Kotler, et al., 2011), la empresa de servicios debe 

gestionar la disponibilidad de la oferta para que coincida con la demanda. 
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2.2.5. La calidad de servicio  

El término "calidad de servicio" ha sido desarrollado por varios 

investigadores, como (Surco et al., 2023) también por (Ramos, 2018) y (Cabrera, 

2020) basándose en las investigaciones de (Matsumoto, 2014) fundamentado por 

(Arciniegas & Mejias, 2017). Estos académicos sostienen que la calidad de servicio 

se establece mediante la comparación entre las expectativas y percepciones del 

cliente sobre el servicio adquirido. En este sentido, la calidad de servicio se 

manifiesta cuando la percepción del cliente supera las expectativas que tenía 

respecto a dicho servicio (Arciniegas & Mejias, 2017). La calidad de atención al 

cliente se define por la medida en que las interacciones entre los clientes y un 

proveedor de servicios satisfacen o superan las expectativas establecidas. Busca 

alcanzar la excelencia en la prestación de servicios, donde el proveedor se esfuerza 

por cumplir con los requisitos y necesidades del cliente, proporcionando una 

experiencia positiva y satisfactoria. 

La evaluación de la calidad se lleva a cabo mediante diversos criterios, que 

incluyen la atención al cliente, la eficiencia en la prestación del servicio, la 

capacidad para resolver problemas, la cortesía y empatía del personal, así como la 

coherencia en la experiencia a lo largo del tiempo. La calidad en el servicio al 

cliente juega un papel crucial en la generación de la lealtad del cliente, en el 

fortalecimiento de la reputación empresarial y en el posicionamiento destacado en 

un mercado competitivo. 

2.2.6. Satisfacción del cliente  

Desde sus inicios, las empresas han centrado sus esfuerzos y estrategias en 

el aumento de las ventas mediante la creación de productos. Sin embargo, en la 
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actualidad, se reconoce que la satisfacción del consumidor, basada en su 

experiencia con el producto, ha adquirido una importancia aún mayor para el 

establecimiento. En este contexto, el planteamiento de nuevas estrategias no solo 

implica el análisis de variables económicas, sino que también se sugiere considerar 

la calidad (Arciniegas & Mejias, 2017), que también en el mismo sentido se 

manifiesta en (Benites, 2010) que es fundamentado por (M. & L., 2009) y (Monroy 

& Urcádiz, 2019). De acuerdo con (Ramos, 2018) la satisfacción del cliente se ha 

posicionado como un pilar fundamental para la fidelidad de este. En el pasado, la 

lealtad se evaluaba a través de procesos centrados en el comportamiento del cliente 

mediante la observación. 

Con el paso del tiempo, se dio un concepto más complejo de lo que significa 

la lealtad incluyendo variables psicológicas que están relacionadas con el 

comportamiento del comprador (Benites, 2010) señalan que algunos autores como 

(Vásquez, 2017) afirman que la fidelidad de un cliente solo depende de si este se 

encuentra satisfecho o no. Si el cliente experimenta satisfacción con el servicio 

proporcionado, es probable que regrese al establecimiento, lo cual es una meta 

comúnmente perseguida por las empresas turísticas. No obstante, según (Nizama 

R, 2018) la satisfacción no constituye el único indicador para prever la fidelidad 

del huésped. En este sentido, (Ramos, 2018) destaca que mantener a clientes 

satisfechos resulta hasta seis veces más rentable que implementar estrategias para 

atraer a nuevos clientes. Por otro lado, (Cadena et al., 2016) subrayan que los 

clientes verdaderamente significativos para una empresa son aquellos que 

demuestran lealtad. Enfocan la lealtad desde dos perspectivas: a) la repetición de 

la compra por parte del consumidor, basada en su compromiso con la marca, lo 

cual reduce la influencia de la competencia al seguir un comportamiento específico 
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hacia dicha marca, y b) la respuesta afectiva y conductual del cliente en una 

relación a largo plazo con una marca específica. Los clientes tienden a crear 

expectativas de estándares de servicio de acuerdo con la percepción que ellos 

tienen sobre lo que se refiere a servicio y esto no siempre es correcto (Carrasco y 

Naylah, 2022) ; fundamentado por (Carrasco y Naylah, 2022). Por ejemplo, (Surco 

et al., 2023) mencionan que medir la percepción de servicio es considerado 

decisivo al momento de crear nuevas herramientas de trabajo en servicio. (Cadena 

et al., 2016) y (Silador et al., 2022) que el análisis de la importancia o valoración 

fue usado para examinar la percepción de importancia que les dan los clientes a 

ciertos atributos de la organización.  

Percepción de los empleados sobre el servicio. Un aspecto crucial en el 

incumplimiento de la calidad del servicio, junto con la percepción del cliente, es la 

interpretación que realiza el empleado sobre estas quejas. Por este motivo, la 

percepción que los trabajadores tienen sobre el servicio se ve afectada por el 

entorno laboral y los incentivos derivados del reconocimiento por brindar un 

servicio excelente, según (Tapia & Arteaga, 2020). Las empresas deberían 

fomentar un ambiente laboral positivo para que este tenga un impacto directo en 

las actitudes y comportamientos de los empleados, contribuyendo así a mejorar su 

percepción del servicio ofrecido (Huaranga, 2021); fundamentado por (Surco et al., 

2023) también por (Andrade  y Manner, 2018) señalan que este aspecto es crucial 

en situaciones donde surge una queja entre un cliente y un empleado, ya que el 

empleado es quien recibe y valora la importancia del caso. Además, se introduce 

el concepto de "momento de verdad", definido por (Arrunateagui & Sousa, 2018) 

como el instante en el que un cliente interactúa con un empleado, estableciendo así 

un criterio sobre la calidad del servicio proporcionado por el establecimiento. En 
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el sector hotelero, los departamentos que tienen un contacto directo con el cliente, 

y en particular aquellos con una mayor interacción perceptual, desempeñan un 

papel clave. Según la investigación de (Silador et al., 2022) una relación positiva 

entre la dirección y los empleados puede conducir a una percepción de servicio 

más positiva por parte de estos últimos. 

2.3. MARCO CONCEPTUAL 

2.3.1. Percepción 

La percepción implica el procedimiento a través del cual los organismos 

interpretan y estructuran la información sensorial proveniente del entorno, con el 

propósito de desarrollar una representación mental de su entorno circundante. En 

términos simples, se trata de la habilidad para adquirir, organizar e interpretar 

diversos estímulos sensoriales, tales como sonidos, olores, sabores, texturas, 

colores y también información visual y táctil, con el objetivo de generar una 

comprensión consciente de la realidad circundante (Adriazola, 1956). 

2.3.2. Calidad 

La calidad se define como el grado en el cual un producto, servicio o 

procedimiento satisface los requisitos, expectativas o normas previamente 

establecidos. Incluye diversos aspectos como eficiencia, durabilidad, 

confiabilidad, conformidad con especificaciones, satisfacción del cliente y otros 

atributos que contribuyen a la excelencia en la provisión de bienes o servicios 

(Rangel et al., 2014). 



41 
 

2.3.3. Servicio  

Un servicio se caracteriza por ser una acción, ejecución o proceso intangible 

que una entidad o individuo brinda a otro. A diferencia de bienes físicos, los 

servicios no generan objetos materiales, sino que ofrecen beneficios y atienden 

necesidades particulares del receptor. La diversidad de áreas en las que los 

servicios pueden manifestarse incluye la atención médica, la educación, la 

consultoría, la reparación, el transporte, la asesoría legal, entre otras (González et 

al., 1989). 

2.3.4. Clientes  

Un cliente se refiere al individuo, entidad o compañía que compra bienes o 

servicios proporcionados por otro, generalmente identificado como proveedor o 

vendedor. En el ámbito comercial, un cliente es aquel que lleva a cabo una 

transacción financiera al adquirir productos o contratar servicios. La conexión entre 

el cliente y el proveedor involucra un intercambio en el cual el cliente recibe un 

beneficio o satisfacción a cambio del pago o compromiso previamente establecido 

(Miranda et al., 2021). 

- Cliente corporativo: El cliente corporativo hoy es un cliente altamente 

informado, crítico y atento que, además de adquirir un producto o servicio, 

también quiere establecer relaciones comerciales estables que garanticen el 

suministro y beneficio mutuo (Miranda et al., 2021). 

- Huésped: La palabra latina “hospes” significa persona que vive o está alojada 

en casa ajena o en habitación de hotel (Cecilia, 2012) 
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2.3.5. Restaurante  

Un restaurante se define como un lugar de negocios destinado a la 

elaboración y servicio de alimentos y bebidas para su consumo en las instalaciones. 

La diversidad de restaurantes se refleja en aspectos como su estilo, propuesta 

gastronómica, diseño y ambiente, incluyendo desde opciones informales como 

cafeterías y pizzerías, hasta restaurantes de alta categoría que destacan por un 

enfoque culinario más sofisticado (Tercera, 2008). 

2.3.6. Hotel 

Un hotel se define como un lugar de negocios que brinda servicios de 

alojamiento temporal a los visitantes. Los hoteles ofrecen habitaciones amuebladas 

y una variedad de servicios y comodidades, que pueden abarcar desde restaurante, 

bar, piscina, gimnasio, estacionamiento hasta servicio de habitaciones, entre otros. 

La duración de la estadía en un hotel puede variar desde unas pocas horas hasta 

varias semanas, según las necesidades individuales de los huéspedes (Báez, 2009). 
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CAPITULO III 

MATERIALES Y METODOS 

3.1. MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 

3.1.1. Tipo de investigación  

Según la tipología de la investigación se adecua al tipo básico porque, su 

objetivo principal es la creación de conocimientos teóricos y la comprensión 

fundamental de fenómenos, principios o leyes, prescindiendo de la necesidad 

inmediata de aplicar esos conocimientos a situaciones prácticas o problemas 

específicos (Hernandez - Sampieri et al., 2014).  

Enfoque de investigación:  

Según la tipología del trabajo de investigación se adecua al enfoque 

cuantitativo, debido a que se ha obtenido información primaria mediante la 

recolección de datos con el instrumentó cuestionario para luego ser procesado de 

forma estadística que nos permitió dar respuesta a la interrogante planteada en el 

trabajo (Hernandez et al., 2014), que también es corroborado por (Baena, 2014) 

3.1.2.  Nivel de la investigación  

De acuerdo con la categorización del estudio, se ajusta al nivel descriptivo. 

Esto se debe a que el desarrollo del trabajo sigue una metodología ordenada y 

fundamentada en la lógica, donde se explican los fenómenos para luego 

describirlos en su estado natural (Baena, 2014). 
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3.1.3. Método de la investigación  

De acuerdo a las características de la investigación, en este sentido se 

plantean hipótesis generales partiendo del ciclo inducción-deducción-inducción 

correspondiente al método hipótesis-deductivo, lo que conlleva al análisis e 

interpretación de datos. (Hernandez et al., 2014), 

3.2. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

Este estudio se enmarca en una investigación no experimental de tipo 

transversal, con tipología descriptiva. De acuerdo con (Hernández, 2018) el diseño no 

experimental implica una investigación sin manipulación de variables, donde los 

fenómenos se observan en su entorno natural y posteriormente se analizan. 

3.3. TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

Técnica. - La utilización de la encuesta a través del modelo SERVQUAL, que 

generalmente se lleva a cabo mediante cuestionarios diseñados para recopilar 

información acerca de las expectativas y percepciones de los clientes, constituye una 

técnica comúnmente empleada en investigaciones. Este método se utiliza para obtener 

datos directos de individuos, grupos o segmentos particulares dentro de una población 

(Tamayo & Siesquen, 2018). 

Instrumento. – Se trata de un cuestionario estructurado de manera lógica, formulado 

con preguntas específicas, con el propósito de recopilar información de la muestra 

seleccionada a través de su contestación (Gonzáles, 2020). 
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3.4. POBLACIÓN Y MUESTRA 

3.4.1. Población 

Se define como el conjunto total de elementos, individuos o unidades que 

son el foco de investigación y sobre los cuales se busca extender los 

descubrimientos y conclusiones de un estudio específico (Suárez, 2011). En este 

contexto, la población de interés consiste en los clientes del restaurante del hotel 

GHL Lago Titicaca, y la información se obtuvo del área de reserva, presentándose 

de la siguiente manera: 

Huéspedes del hotel GHL Lago Titicaca   

Clientes corporativos y externos.   

3.4.2. Muestra 

La muestra se selecciona de manera probabilística y aleatoria, abarcando a 

todos los clientes del Hotel GHL Lago Titicaca que reciben el servicio. 

n =
Z2

a/2 p qN

e2 N + Z2
a/2 pq 

 

- n= Tamaño de muestra 

- N= Tamaño de población 

- Z α/2  = Variable estandarizada de distribución normal 

- S2=Varianza de la muestra 

- e= Precisión de muestreo puede estar en porcentaje para las proporciones 

- α = Nivel de significancia 

- p= Probabilidad de éxito o prevalencia 

- q=Probabilidad de fracaso 
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Se tiene conocimiento de que la población consta de 1341 elementos, y se 

busca lograr un nivel de precisión del 10%, manteniendo un nivel de significancia 

del 5%. 

N= 1341; e= 10% = 0.1; α = 5%; p= 0.5 y q= 0.5 (asumiendo varianza máxima) 

                                               Zα/2 = 1,96 

n =
Z2a

2
 p qN

e2 N + Z2a
2

 pq 
              =  

1341(1.96)2 (0.5)(0.5)

1341(0.1)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)
           

 n = 81 

La muestra de clientes hospedados en el hotel GHL Lago Titicaca es un 

total de 81. 

n =
Z2a

2
 p qN

e2 N + Z2a
2

 pq 
               n =  

500(1.96)2 (0.5)(0.5)

500(0.1)2 + (1.96)2(0.5)(0.5)
           

 n = 30 

3.5. OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 

Variables  

Variable V1 

Calidad de servicio 

Dimensiones de estudio 

- Capacidad de respuesta del servicio 

- Seguridad del servicio 
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- Empatía del servicio 

- Elementos tangibles del servicio 

Tabla 1.  

Operacionalización de la variable de estudio  

Variable Dimensiones Indicador Escala de 

valor 

Tipo Escala 

de 

medición 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Calidad 

del 

servicio 

de los 

clientes 

 

 

 

Capacidad 

de respuesta 

del servicio 

Brindan un 

servicio rápido y 

eficiente. 

 

 

 

 

 

1= 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

2= En 

desacuerdo 

3= Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

4= De 

acuerdo 

5 = 

Totalmente 

de acuerdo 

" 

 

 

 

 

 

Cualitativa 

politómica  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nominal  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Atentos a ayudar 

en todas sus 

necesidades 

Los 

colaboradores, 

aunque están 

demasiados 

ocupados 

respondieron 

rápidamente a 

sus preguntas 

 

 

Seguridad 

del servicio 

Inspira 

confianza 

Corteses y 

amables  

Conocimientos 

necesarios para 

contestar sus 

preguntas. 

 

 

Empatía del 

servicio 

Atención 

personalizada en 

su servicio. 

Entienden a 

plenitud sus 

necesidades. 

Se preocupan 

por los 

comensales  

 

Elementos 

tangibles del 

servicio 

Equipamiento 

seguro. 

Instalaciones 

amplias 

Instalaciones 

limpias. 
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3.6. CARACTERÍSTICAS DEL ÁREA DE INVESTIGACIÓN 

3.6.1.  Nombre de la entidad 

GHL Hotel Lago Titicaca 

3.6.2.  Ubicación 

Isla Esteves S/N  

3.6.3.  Datos de la entidad 

RUC: 20605032151 

RAZON SOCIAL: QUIBIST S.A.C.
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3.6.5. Características del hotel 

Facilidades 

El hotel cuenta con gimnasio jacuzzi y sauna con una espectacular vista al 

atardecer y el lago Titicaca además cuenta con business center y un tópico con 

oxígeno las 24 horas. 

Gastronomía 

En cuanto a la gastronomía, el restaurante los Uros ofrece fusiones de los 

sabores e ingredientes de la cocina peruana con la gastronomía internacional. 

Salones De Eventos 

El hotel cuenta con 4 salones de eventos perfectamente equipados con 

capacidad hasta para 200 personas, atención personalizada y servicios adicionales 

que permiten asegurar el éxito de los eventos. 

Excelencia En El Servicio 

El hotel cuenta con un equipo humano altamente comprometido y 

calificado para atender todas las necesidades de los clientes. 

3.6.6. Objetivos estratégicos 

- Alcanzar una excelente relación con el huésped y crear un servicio memorable. 

- Cultura organizacional orientada a la calidad y desempeño optimo del trabajo. 

- Los estándares básicos aseguran que los servicios involucrados en el sistema de 

gestión de calidad se cumplan. 
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CAPITULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. EXPOSICIÓN DE RESULTADOS 

4.1.1. Percepción de los clientes sobre la capacidad de respuesta del servicio 

en el restaurante del hotel GHL Lago Titicaca. 

Figura 2.  

Los colaboradores del restaurante brindan un servicio rápido y eficiente. 

 

 

 

 

 

 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22, figura obtenida de la tabla 2. 

En la figura 2, se observa que el 96.4% de los participantes "Totalmente de 

acuerdo" indica un alto nivel de satisfacción con el servicio, mientras que el 3.6% 

que está "De acuerdo" también muestra una percepción positiva, aunque en menor 

medida. La ausencia de respuestas negativas sugiere que la gran mayoría de los 

encuestados tienen una opinión favorable sobre la rapidez y eficiencia del servicio 

proporcionado por los colaboradores del restaurante. 
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Figura 3.  

Los colaboradores del restaurante están atentos a ayudar en todas sus 

necesidades 

 

 

 

 

 

 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22, figura obtenida de la tabla 3. 

En la figura 3, se observa que el 98.2% de los participantes "Totalmente de 

acuerdo" indica un nivel muy alto de satisfacción con la disposición de los 

colaboradores del restaurante para ayudar en todas sus necesidades. Aunque un 

pequeño porcentaje (1.8%) está "De acuerdo", la mayoría abrumadora de los 

encuestados tiene una opinión positiva sobre la atención y disposición del personal 

del restaurante para brindar asistencia en diversas situaciones. 
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Figura 4. 

Los colaboradores, aunque están demasiados ocupados respondieron 

rápidamente a sus preguntas. 

 

 

 

 

 

 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22, figura obtenida de la tabla 4. 

En la figura 4 se observa que, el 97.3% de los participantes "Totalmente de 

acuerdo" indica una fuerte satisfacción con la capacidad de los colaboradores del 

restaurante para responder rápidamente a sus preguntas, incluso en situaciones de 

alta ocupación. El hecho de que solo un pequeño porcentaje (0.9%) esté 

"Totalmente en desacuerdo" sugiere que la mayoría de los clientes perciben una 

respuesta rápida y eficiente por parte del personal del restaurante. 
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4.1.2. Analizar la percepción de los clientes sobre la seguridad del servicio 

en el restaurante del hotel GHL Lago Titicaca 

Figura 5.   

La actitud de los colaboradores inspira confianza 

 

 

 

 

 

 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22, figura obtenida de la tabla 5. 

En la figura 5 se observa que, los resultados de la encuesta muestran que 

todos los participantes (100%) están "Totalmente de acuerdo" en que la actitud de 

los colaboradores del restaurante inspira confianza. Este resultado indica una 

percepción muy positiva y homogénea entre los encuestados en cuanto a la actitud 

del personal del restaurante. En síntesis, la totalidad de los participantes considera 

que la actitud de los colaboradores del restaurante es confiable, lo cual es un 

indicador muy favorable en términos de la percepción general de confianza y 

profesionalismo del personal. 
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Figura 6.  

Los colaboradores del restaurante suelen ser corteses y amables con usted 

durante el servicio 

 

 

 

 

 

 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22, figura obtenida de la tabla 6. 

En la figura 6 se observa que, todos los participantes (100%) están 

"Totalmente de acuerdo" en que los colaboradores del restaurante suelen ser 

corteses y amables durante el servicio. Este resultado indica una percepción 

unánime y extremadamente positiva entre los encuestados en relación con el 

comportamiento amable y cortés del personal del restaurante. En síntesis, la 

totalidad de los participantes experimenta un trato cortés y amable por parte de los 

colaboradores del restaurante, lo cual es un indicador muy positivo en términos de 

la calidad del servicio y la actitud del personal. 
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Figura 7.   

Los colaboradores del restaurante tienen los conocimientos necesarios para 

contestar sus preguntas 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22, figura obtenida de la tabla 7. 

En la figura 7 se observa que, todos los participantes (100%) están 

"Totalmente de acuerdo" en que los colaboradores del restaurante tienen los 

conocimientos necesarios para contestar sus preguntas. Este resultado indica una 

percepción unánime y extremadamente positiva entre los encuestados en relación 

con la competencia y conocimientos del personal del restaurante. En síntesis, la 

totalidad de los participantes tiene la impresión de que los colaboradores del 

restaurante están bien informados y poseen los conocimientos necesarios para 

responder a sus preguntas, lo cual es un indicador muy positivo en términos de la 

calidad del servicio y la capacitación del personal. 
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4.1.3. Precisar la percepción de los clientes sobre la empatía del servicio en 

el restaurante del hotel GHL Lago Titicaca. 

Figura 8.  

Dentro del restaurante, los colaboradores proporcionan una atención 

personalizada en su servicio. 

 

 

 

 

 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22, figura obtenida de la tabla 8. 

En la figura 8 se observa que, el 96.4% de los participantes "Totalmente de 

acuerdo" indica un alto nivel de satisfacción con la atención personalizada 

proporcionada por los colaboradores del restaurante. Aunque un pequeño 

porcentaje (3.6%) está "De acuerdo", la mayoría abrumadora de los encuestados 

tiene una opinión positiva sobre la atención personalizada en el servicio. Esto 

sugiere que los colaboradores del restaurante están logrando brindar una atención 

individualizada y centrada en las necesidades de los clientes. 
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Figura 9.   

Los colaboradores del restaurante entienden a plenitud sus necesidades 

 

 

 

 

 

 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22, figura obtenida de la tabla 9. 

En la figura 9 se observa que, el 93.7% de los participantes "Totalmente de 

acuerdo" indica un alto nivel de percepción de que los colaboradores del 

restaurante comprenden plenamente sus necesidades. Aunque un pequeño 

porcentaje está "De acuerdo" (5.4%), la gran mayoría de los encuestados tiene una 

opinión positiva sobre la comprensión de sus necesidades por parte del personal 

del restaurante. Esto sugiere que los colaboradores del restaurante están logrando 

entender y atender las necesidades de los clientes de manera satisfactoria. 
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Figura 10.   

Los colaboradores se preocupan por los comensales del restaurante 

 

 

 

 

 

 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22, figura obtenida de la tabla 

10. 

En la figura 10 se observa que, el 95.5% de los participantes "Totalmente 

de acuerdo" indica un alto nivel de percepción de que los colaboradores del 

restaurante se preocupan por los comensales. Aunque un pequeño porcentaje 

(4.5%) está "De acuerdo", la mayoría abrumadora de los encuestados tiene una 

opinión positiva sobre la preocupación del personal del restaurante por los clientes. 

Esto sugiere que los colaboradores se esfuerzan por ofrecer un servicio que 

demuestra interés y atención hacia los comensales. 
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4.1.4. Señalar la percepción de los clientes sobre los elementos tangibles del 

servicio en el restaurante del hotel GHL Lago Titicaca. 

Figura 11.   

El restaurante posee equipamiento seguro 

 

 

 

 

 

 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22, figura obtenida de la tabla 

11. 

En la figura 11 se observa que, el 92.8% de los participantes "Totalmente 

de acuerdo" indica una percepción positiva y elevada en relación con la seguridad 

del equipamiento en el restaurante. Aunque un porcentaje menor (7.2%) está "De 

acuerdo", la mayoría abrumadora de los encuestados tiene una opinión positiva 

sobre la seguridad del equipamiento en el establecimiento. Esto sugiere que los 

clientes perciben que el restaurante cuenta con equipamiento seguro, lo que puede 

contribuir a su satisfacción y confianza en el lugar. 
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Figura 12.   

Las instalaciones dentro del restaurante son amplias y resultan atractivas hacia 

el pública 

 

 

 

 

 

 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22, figura obtenida de la tabla 

12. 

En la figura 12 se observa que, los resultados de la encuesta indican que 

todos los participantes (100%) están "Totalmente de acuerdo" en que las 

instalaciones dentro del restaurante son amplias y resultan atractivas para el 

público. Este resultado sugiere una percepción extremadamente positiva y 

homogénea entre los encuestados en relación con el espacio y atractivo visual del 

restaurante. En síntesis, la totalidad de los participantes tiene la impresión de que 

las instalaciones del restaurante son espaciosas y atractivas, lo cual es un indicador 

muy favorable en términos de la percepción general de comodidad y atractivo 

estético del lugar. Esto puede contribuir positivamente a la experiencia de los 

clientes 
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Figura 13.   

Las instalaciones dentro del restaurante son visiblemente limpias. 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22, figura obtenida de la tabla 

13. 

En la figura 13 se observa que, el 95.5% de los participantes "Totalmente 

de acuerdo" indica una percepción muy positiva en relación con la limpieza de las 

instalaciones dentro del restaurante. Aunque un porcentaje menor (4.5%) está "De 

acuerdo", la mayoría abrumadora de los encuestados tiene una opinión positiva 

sobre la limpieza del establecimiento. Esto sugiere que los clientes perciben que 

las instalaciones están visiblemente limpias, lo cual es un aspecto importante para 

una experiencia positiva en un restaurante.

4.2. CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS 

La contrastación de hipótesis se enfoca en examinar la hipótesis, buscando 

pruebas que permitan rechazar o no rechazar la hipótesis nula. Por otro lado, la 

verificación de hipótesis implica recopilar evidencia que respalde la hipótesis 
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formulada. Ambos procedimientos son cruciales en la investigación científica y en la 

comprobación de afirmaciones o teorías. 

Tabla 2.  

Descriptivos para la calidad de servicio de los clientes  

Descriptivos 

 Estadístic

o 

Desv. 

Error 

CALIDAD DE 

SERVICIO DE LOS 

CLIENTES 

Media 59,62 ,071 

95% de intervalo de 

confianza para la media 

Límite 

inferior 

59,48  

Límite 

superior 

59,76  

Media recortada al 5% 59,72  

Mediana 60,00  

Varianza ,565  

Desv. Desviación ,751  

Mínimo 56  

Máximo 60  

Rango 4  

Rango intercuartil 1  

Asimetría -2,258 ,229 

Curtosis 5,522 ,455 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22. 

Media: La media de la calidad del servicio de los clientes es de 59,62. 

Intervalo de Confianza (95%) para la Media: 

Límite inferior: 59,48 

Límite superior: 59,76 

Media Recortada al 5%: La media recortada al 5% es de 59,72. 
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Mediana: La mediana de la calidad del servicio es de 60,00, sugiriendo que el valor 

medio se encuentra en este punto, lo que indica simetría en la distribución. 

Varianza: La varianza es de 0,565, representando la dispersión de los datos alrededor 

de la media. 

Desviación Estándar: La desviación estándar es de 0,751, proporcionando una medida 

de la variabilidad de los datos. 

Mínimo y Máximo: La calidad del servicio tiene un valor mínimo de 56 y un máximo 

de 60. 

Rango: El rango es de 4, que es la diferencia entre el máximo y el mínimo. 

Rango Inter cuartil (IQR): El IQR es de 1, indicando la dispersión de los datos dentro 

del rango Inter cuartil. 

Asimetría: La asimetría es -2,258, lo que sugiere una distribución sesgada hacia la 

izquierda. 

Curtosis: La curtosis es 5,522, indicando una distribución leptocúrtica (con colas más 

pesadas que la distribución normal). 

Estas estadísticas proporcionan una visión detallada de la distribución y variabilidad de 

la variable "CALIDAD DE SERVICIO DE LOS CLIENTES". La asimetría negativa y 

la curtosis positiva sugieren una distribución sesgada hacia la izquierda con colas más 

pesadas de lo normal. 
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Contrastación de la hipótesis 

i. Planteamos la hipótesis estadística   

Ha: La percepción sobre el servicio que reciben los clientes en el restaurante del hotel 

GHL Lago Titicaca es óptima. 

H0: La percepción sobre el servicio que reciben los clientes en el restaurante del hotel 

GHL Lago Titicaca NO es óptima. 

Donde:  

H0: hipótesis nula  

Ha: hipótesis alternativa 

ii. Nivel de significancia: α=5% (0.05)  

iii. Prueba estadística.  

Se aplicó la prueba no paramétrica de Chi-cuadrado 

iv. Regla de decisión  

Si p-valor<=0.05, Se acepta la Ha y se rechaza la H0.  

Si p-valor>0.05, Se acepta la Ho y se rechaza la Ha. 
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Tabla 3. 

Prueba no paramétrica de Chi-cuadrado para la percepción sobre el servicio que 

reciben los clientes en el restaurante del hotel GHL Lago Titicaca  

Prueba no paramétrica de Chi-cuadrado 

 CALIDAD DE SERVICIO DE LOS CLIENTES 

Chi-cuadrado 216,072a 

Gl 4 

Sig. asintótica ,000 

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia mínima de casilla 

esperada es 22,2. 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22. 

4.3. DISCUSIÓN 

- En referencia a la variable calidad de servicio de los clientes en el restaurante del 

hotel GHL Lago Titicaca 5- estrellas de Puno el hotel cuenta con certificaciones 

como “BUREAU VERITAS” perteneciente a la cadena hotelera que es un sello de 

calidad internacional; “HACCP” certificado de seguridad alimentaria y una 

certificación del servicio de agua potable suministrado por “EMSA PUNO”. 

- En lo que respecta a la evaluación de cómo los clientes perciben la capacidad de 

respuesta del servicio en el restaurante del Hotel GHL Lago Titicaca, el 96.4% de 

los participantes que expresaron estar "Totalmente de acuerdo" indican un alto nivel 

de satisfacción con el servicio. Asimismo, el 3.6% que manifestó estar "De acuerdo" 

también denota una percepción positiva, aunque en menor proporción. La ausencia 

de respuestas negativas señala que la gran mayoría de los encuestados tiene una 

opinión favorable sobre la velocidad y eficacia del servicio proporcionado por el 

personal del restaurante (Arrunateagui & Sousa, 2018). Este estudio sugiere que la 

percepción del cliente acerca de la calidad del servicio en los restaurantes impacta 
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de manera significativa en la imagen del negocio. En relación con la disposición del 

personal, el 98.2% de los participantes que respondieron "Totalmente de acuerdo" 

indican un nivel muy alto de satisfacción con la disposición de los colaboradores del 

restaurante para ayudar en todas sus necesidades. Aunque un pequeño porcentaje 

(1.8%) está "De acuerdo", la abrumadora mayoría de los encuestados tiene una 

opinión positiva sobre la atención y disposición del personal del restaurante para 

brindar asistencia en diversas situaciones (Ugarte, 2021). Este hallazgo respalda la 

idea de que la calidad del servicio no solo satisface al cliente, sino que también 

mejora la imagen general del negocio. En cuanto a la capacidad de respuesta en 

situaciones de alta ocupación, el 97.3% de los participantes que indicaron 

"Totalmente de acuerdo" expresaron una fuerte satisfacción con la capacidad de los 

colaboradores del restaurante para responder rápidamente a sus preguntas. La 

presencia de solo un pequeño porcentaje (0.9%) que indicó "Totalmente en 

desacuerdo" sugiere que la mayoría de los clientes perciben una respuesta rápida y 

eficiente por parte del personal del restaurante (Ugarte, 2021). Esto subraya aún más 

que la calidad del servicio no solo satisface al cliente, sino que también cumple con 

las expectativas incluso en momentos de alta demanda. 

- En relación con la percepción de los clientes sobre la seguridad del servicio en el 

restaurante del Hotel GHL Lago Titicaca, los resultados de la encuesta indican que 

todos los participantes (100%) están "Totalmente de acuerdo" en que la actitud de 

los colaboradores del restaurante inspira confianza. Este descubrimiento señala una 

percepción altamente positiva y uniforme entre los encuestados en cuanto a la actitud 

del personal del restaurante. En resumen, todos los participantes consideran que la 

actitud de los colaboradores del restaurante es confiable, lo cual representa un 

indicador muy favorable en términos de la percepción general de confianza y 
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profesionalismo del personal (Vásquez, 2017). Este estudio sugiere que una actitud 

positiva puede contribuir significativamente a mejorar la calidad del servicio. En el 

mismo contexto, todos los participantes (100%) están "Totalmente de acuerdo" en 

que los colaboradores del restaurante suelen ser corteses y amables durante el 

servicio. Este resultado refleja una percepción unánime y extremadamente positiva 

entre los encuestados con respecto al comportamiento amable y cortés del personal 

del restaurante. En resumen, la totalidad de los participantes experimenta un trato 

cortés y amable por parte de los colaboradores del restaurante, lo cual constituye un 

indicador muy positivo en términos de la calidad del servicio y la actitud del personal 

(Niland et al., 2020). Este estudio sostiene que un comportamiento amable tiene un 

impacto significativo en la mejora de la calidad del servicio en los restaurantes. 

Adicionalmente, todos los participantes (100%) están "Totalmente de acuerdo" en 

que los colaboradores del restaurante tienen los conocimientos necesarios para 

contestar sus preguntas. Este resultado refleja una percepción unánime y 

extremadamente positiva entre los encuestados acerca de la competencia y 

conocimientos del personal del restaurante. En resumen, todos los participantes 

tienen la impresión de que los colaboradores del restaurante están bien informados 

y poseen los conocimientos necesarios para responder a sus preguntas, lo cual 

constituye un indicador muy positivo en términos de la calidad del servicio y la 

capacitación del personal (Cabrera, 2020). Este estudio expresa que los 

colaboradores deben tener conocimientos básicos para brindar respuestas coherentes 

a los clientes, satisfaciendo así sus necesidades. 

- En relación con la percepción de los clientes sobre la empatía del servicio en el 

restaurante del Hotel GHL Lago Titicaca, el 96.4% de los participantes que están 

"Totalmente de acuerdo" revelan un elevado nivel de satisfacción con la atención 
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personalizada proporcionada por los colaboradores del restaurante. Aunque un 

pequeño porcentaje (3.6%) está "De acuerdo", la mayoría abrumadora de los 

encuestados tiene una opinión positiva sobre la atención personalizada en el servicio. 

Este dato indica que los colaboradores del restaurante están logrando brindar una 

atención individualizada y enfocada en las necesidades de los clientes (Tapia & 

Arteaga, 2020). Se resalta que la calidad del servicio se evidencia a través de la 

satisfacción del cliente, especialmente mediante la atención personalizada. Además, 

el 93.7% de los participantes que están "Totalmente de acuerdo" muestran un alto 

grado de percepción de que los colaboradores del restaurante comprenden 

plenamente sus necesidades. Aunque un pequeño porcentaje está "De acuerdo" 

(5.4%), la gran mayoría de los encuestados tiene una opinión positiva sobre la 

comprensión de sus necesidades por parte del personal del restaurante. Esto sugiere 

que los colaboradores del restaurante están logrando entender y atender de manera 

satisfactoria las necesidades de los clientes (Siavichay  et al., 2023). Este estudio 

subraya la importancia de que los colaboradores comprendan las necesidades del 

cliente para alcanzar la satisfacción a través de la atención personalizada. Asimismo, 

el 95.5% de los participantes que están "Totalmente de acuerdo" expresan un alto 

nivel de percepción de que los colaboradores del restaurante se preocupan por los 

comensales. Aunque un pequeño porcentaje (4.5%) está "De acuerdo", la mayoría 

abrumadora de los encuestados tiene una opinión positiva sobre la preocupación del 

personal del restaurante por los clientes. Esto sugiere que los colaboradores se 

esfuerzan por ofrecer un servicio que demuestra interés y atención hacia los 

comensales (Monroy y Urcádiz, 2019). Este estudio destaca que la percepción del 

colaborador sobre las necesidades del cliente y su compromiso e interés en el trabajo 

contribuyen a mejorar la calidad del servicio. 
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- En relación con la percepción de los clientes sobre los elementos tangibles del 

servicio en el restaurante del Hotel GHL Lago Titicaca, el 92.8% de los participantes 

que están "Totalmente de acuerdo" manifiestan una percepción positiva y elevada 

en cuanto a la seguridad del equipamiento en el restaurante. Aunque un porcentaje 

menor (7.2%) está "De acuerdo", la mayoría abrumadora de los encuestados tiene 

una opinión positiva sobre la seguridad del equipamiento en el establecimiento. Esto 

indica que los clientes perciben que el restaurante cuenta con un equipamiento 

seguro, lo cual puede contribuir a su satisfacción y confianza en el lugar (Ayala & 

Felipe, 2021). Este estudio resalta la importancia de la seguridad y el equipamiento 

en la calidad del servicio y la satisfacción del cliente. Además, todos los 

participantes (100%) están "Totalmente de acuerdo" en que las instalaciones dentro 

del restaurante son amplias y resultan atractivas para el público. Este resultado 

sugiere una percepción extremadamente positiva y homogénea entre los encuestados 

en relación con el espacio y el atractivo visual del restaurante. En resumen, la 

totalidad de los participantes tiene la impresión de que las instalaciones del 

restaurante son espaciosas y atractivas, lo cual es un indicador muy favorable en 

términos de la percepción general de comodidad y el atractivo estético del lugar. 

Esto puede contribuir positivamente a la experiencia de los clientes (Surco et al., 

2023). Este estudio destaca la influencia del ambiente en la satisfacción de las 

necesidades de los clientes, mostrando que un entorno espacioso y visualmente 

atractivo puede generar una percepción positiva. Por otro lado, el 95.5% de los 

participantes "Totalmente de acuerdo" expresa una percepción muy positiva en 

relación con la limpieza de las instalaciones dentro del restaurante. Aunque un 

porcentaje menor (4.5%) está "De acuerdo", la mayoría abrumadora de los 

encuestados tiene una opinión positiva sobre la limpieza del establecimiento. Esto 
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sugiere que los clientes perciben que las instalaciones están visiblemente limpias, lo 

cual es un aspecto importante para una experiencia positiva en un restaurante 

(Cadena et al., 2016). Este estudio destaca que la limpieza de los ambientes puede 

generar aceptación por parte del cliente y contribuir a una buena percepción sobre el 

establecimiento. 
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V. CONCLUSIONES 

PRIMERA. El 96.4% de los encuestados demostró un alto nivel de satisfacción al 

responder "Totalmente de acuerdo" con respecto al servicio, mientras que 

el 3.6% que optó por "De acuerdo" también refleja una percepción 

positiva, aunque en menor medida. La falta de respuestas negativas indica 

que la mayoría de los participantes tiene una opinión favorable sobre la 

rapidez y eficiencia del servicio brindado por los colaboradores del 

restaurante. 

Un porcentaje significativo, el 98.2%, expresó un alto grado de satisfacción al 

indicar "Totalmente de acuerdo" con la disposición de los colaboradores del restaurante 

para ayudar en todas sus necesidades. Aunque un pequeño porcentaje (1.8%) estuvo 

"De acuerdo", la abrumadora mayoría de los encuestados percibe de manera positiva la 

atención y disposición del personal del restaurante para brindar asistencia en diversas 

situaciones. 

Un notable 97.3% de los participantes mostró una fuerte satisfacción al 

seleccionar "Totalmente de acuerdo" en cuanto a la capacidad de los colaboradores del 

restaurante para responder rápidamente a sus preguntas, incluso en situaciones de alta 

ocupación. La presencia mínima (0.9%) que indicó "Totalmente en desacuerdo" sugiere 

que la mayoría de los clientes percibe una respuesta rápida y eficiente por parte del 

personal del restaurante. 

SEGUNDA. - En este contexto, los resultados de la encuesta muestran que la totalidad 

de los participantes (100%) coincide en que la actitud de los colaboradores 

del restaurante inspira confianza, reflejando una percepción 
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uniformemente positiva entre los encuestados sobre la confiabilidad y 

profesionalismo del equipo. En resumen, todos los participantes 

consideran que la actitud de los colaboradores del restaurante es confiable, 

lo cual representa un indicador muy positivo en cuanto a la impresión 

general de confianza y profesionalismo del personal. 

En esta situación, la totalidad de los participantes (100%) coincide en que los 

colaboradores del restaurante suelen ser corteses y amables durante el servicio. Este 

resultado refleja una percepción unánime y extremadamente positiva entre los 

encuestados acerca de la actitud amable y cortés del personal del restaurante. En 

conclusión, todos los participantes experimentan un trato cortés y amable por parte de 

los colaboradores del restaurante, lo cual constituye un indicador muy positivo en 

términos de la calidad del servicio y la actitud del personal. 

En este escenario, todos los participantes (100%) concuerdan en que los 

colaboradores del restaurante poseen los conocimientos necesarios para responder a sus 

preguntas. Este resultado refleja una percepción unánime y extremadamente positiva 

entre los encuestados sobre la competencia y conocimientos del personal del 

restaurante. En resumen, la totalidad de los participantes tiene la impresión de que los 

colaboradores del restaurante están bien informados y cuentan con los conocimientos 

necesarios para abordar sus preguntas, lo cual representa un indicador muy positivo en 

términos de la calidad del servicio y la preparación del personal. 

TERCERA. - En síntesis, el 96.4% de los participantes que expresaron estar 

"Totalmente de acuerdo" demuestran un alto nivel de satisfacción con la 

atención personalizada brindada por los colaboradores del restaurante. 

Aunque un pequeño porcentaje (3.6%) indicó estar "De acuerdo", la 
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abrumadora mayoría de los encuestados tiene una percepción positiva 

sobre la atención personalizada en el servicio. Esto señala que los 

colaboradores del restaurante logran ofrecer un servicio adaptado a las 

necesidades individuales de los clientes. 

En síntesis, el 93.7% de los participantes que indicaron "Totalmente de acuerdo" 

revela un alto nivel de percepción acerca de que los colaboradores del restaurante 

comprenden completamente sus necesidades. Aunque un pequeño porcentaje (5.4%) 

expresó estar "De acuerdo", la gran mayoría de los encuestados tiene una opinión 

positiva sobre la comprensión de sus necesidades por parte del personal del restaurante. 

Esto sugiere que los colaboradores del restaurante logran entender y satisfacer de 

manera adecuada las necesidades de los clientes. 

En síntesis, el 95.5% de los participantes que afirmaron "Totalmente de 

acuerdo" indican un elevado nivel de percepción acerca de que los colaboradores del 

restaurante se preocupan por los comensales. Aunque un pequeño porcentaje (4.5%) 

manifestó estar "De acuerdo", la mayoría abrumadora de los encuestados tiene una 

opinión positiva acerca de la preocupación del personal del restaurante por los clientes. 

Esto sugiere que los colaboradores se esfuerzan por proporcionar un servicio que refleja 

interés y atención hacia los comensales. 

CUARTA. - En síntesis, el 92.8% de los participantes que expresaron estar 

"Totalmente de acuerdo" muestran una percepción positiva y elevada en 

relación con la seguridad del equipamiento en el restaurante. Aunque un 

porcentaje menor (7.2%) indicó estar "De acuerdo", la mayoría 

abrumadora de los encuestados tiene una opinión positiva sobre la 

seguridad del equipamiento en el establecimiento. Esto indica que los 



75 
 

clientes perciben que el restaurante cuenta con equipamiento seguro, lo 

cual puede contribuir a su satisfacción y confianza en el lugar. 

Se concluye que la encuesta revela que todos los participantes (100%) están 

"Totalmente de acuerdo" en que las instalaciones dentro del restaurante son amplias y 

resultan atractivas para el público. Este hallazgo denota una percepción sumamente 

positiva y uniforme entre los encuestados en cuanto al espacio y al atractivo visual del 

restaurante. En resumen, la totalidad de los participantes tiene la impresión de que las 

instalaciones del restaurante son espaciosas y atractivas, constituyendo un indicador 

muy favorable en términos de la percepción general de comodidad y el atractivo estético 

del lugar. Esto puede contribuir de manera positiva a la experiencia de los clientes. 

En síntesis, el 95.5% de los participantes que afirmaron "Totalmente de 

acuerdo" indican una percepción muy positiva acerca de la limpieza de las instalaciones 

dentro del restaurante. Aunque un porcentaje menor (4.5%) expresó estar "De acuerdo", 

la mayoría abrumadora de los encuestados tiene una opinión positiva sobre la limpieza 

del establecimiento. Esto sugiere que los clientes perciben que las instalaciones están 

visiblemente limpias, lo cual es un aspecto crucial para una experiencia positiva en un 

restaurante. 
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VI. RECOMENDACIONES 

PRIMERA. Se sugiere implementar un enfoque completo que abarque la 

retroalimentación directa de los clientes, el análisis de datos y la 

implementación de acciones para la mejora continua. De esta manera, 

podrás obtener una comprensión exhaustiva de la percepción de los 

clientes sobre la capacidad de respuesta del servicio en el restaurante del 

Hotel GHL Lago Titicaca. 

SEGUNDA.  Se aconseja llevar a cabo un análisis exhaustivo que contemple la opinión 

directa de los clientes, la evaluación de las políticas internas y la 

colaboración con expertos. De esta manera, lograrás obtener una 

comprensión integral de cómo los clientes perciben la seguridad del 

servicio en el restaurante del Hotel GHL Lago Titicaca. 

TERCERA.  Se sugiere obtener una comprensión más detallada de cómo los clientes 

perciben la empatía del servicio en el restaurante del Hotel GHL Lago 

Titicaca y emprender acciones específicas para su mejora. 

CUARTA.  Se aconseja destacar de manera eficaz la forma en que los clientes perciben 

los elementos tangibles del servicio en el restaurante del Hotel GHL Lago 

Titicaca y emprender acciones para mejorar su experiencia visual. 
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Anexo 2. Instrumento 

Encuesta de Calidad de Servicio a clientes del Hotel GHL Lago Titicaca 

INSTRUCCIONES: Este documento busca obtener sus opiniones sobre la calidad del 

servicio que recibe en su restaurante favorito. Le solicitamos que marque con un círculo 

la opción numérica que mejor refleje su opinión en cada afirmación, según su criterio. 

Agradecemos de antemano su colaboración especial. 

5= Totalmente 

de acuerdo 

4= De 

acuerdo 

3= Ni de 

acuerdo ni en 

desacuerdo 

2= En 

Desacuerdo 

1=Totalmente 

en desacuerdo 

1) El servicio brindado por el restaurante lo considera de calidad. 

1                        2                               3                            4                           5 

 

Empatía 2) Dentro del restaurante, los colaboradores proporcionan una atención 

personalizada en su servicio. 

 

1                          2                                  3                4                             5 

 

3) Los colaboradores del restaurante entienden todas sus necesidades. 

 

1                         2                                3                    4                            5 

 

4) Los colaboradores se preocupan por los comensales del restaurante. 

 

1                             2                             3                       4                       5 

Capacidad 

De 

Respuesta 

5) Los colaboradores del restaurante brindan un servicio rápido y 

eficiente 

 

1                           2                                 3                        4                      5 

6) Los empleados del restaurante están atentos a ayudar en todas sus 

necesidades. 

   

1                      2                   3                             4                               5  

7) Los colaboradores, aunque estén demasiados ocupados respondieron 

rápido a sus preguntas. 

  

1                  2                       3                          4                                    5 
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Fuente: Diseño propio adaptado de Parasuraman, Zeithaml y Berry. 

 

 

 

 

 

  

Seguridad 8) El comportamiento de los colaboradores inspira confianza 

1                   2                     3                           4                                      5 

 

9) Los colaboradores del restaurante suelen ser corteses y amables con 

usted durante el servicio. 

1                   2                     3                           4                                      5 

 

10) Los Colaboradores del restaurante tienen los conocimientos 

necesarios para contestar sus preguntas. 

 

1                   2                     3                           4                                      5 

 

11) El restaurante posee equipamiento seguro. 

 

1                   2                     3                           4                                      5 

 

12) Las instalaciones dentro del restaurante son amplias y resultan 

atractivas hacia al público. 

 

1                   2                     3                           4                                      5 

 

13) Las instalaciones dentro del restaurante son visiblemente limpias. 

 

1              2                             3                    4                                          5 

Elementos 

Tangibles 
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Anexo 3. Matriz data  
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Anexo 4. Tablas  

Tabla 4.  

Los colaboradores del restaurante brindan un servicio rápido y eficiente. 

Los colaboradores del restaurante brindan un 

servicio rápido y eficiente 

f F fr % 

De acuerdo 4 3,6 3,6 3,6 

Totalmente de acuerdo 107 96,4 96,4 100,0 

Total 111 100,0 100,0  

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22 

Tabla 5.  

Los colaboradores del restaurante están atentos a ayudar en todas sus necesidades 

Los colaboradores del restaurante están 

atentos a ayudar en todas sus necesidades 

f F fr % 

De acuerdo 2 1,8 1,8 1,8 

Totalmente de acuerdo 109 98,2 98,2 100,0 

Total 111 100,0 100,0  

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22. 
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Tabla 6.  

Los colaboradores, aunque están demasiados ocupados respondieron rápidamente a 

sus preguntas. 

Los colaboradores, aunque están demasiados 

ocupados respondieron rápidamente a sus 

preguntas 

f F fr % 

Totalmente en desacuerdo 1 ,9 ,9 ,9 

De acuerdo 2 1,8 1,8 2,7 

Totalmente de acuerdo 108 97,3 97,3 100,0 

Total 111 100,0 100,0  

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22. 

Tabla 7.  

La actitud de los colaboradores inspira confianza 

La actitud de los colaboradores inspira 

confianza 

f F fr % 

Totalmente de acuerdo 111 100,0 100,0 100,0 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22. 

Tabla 8.  

Los colaboradores del restaurante suelen ser corteses y amables con usted durante el 

servicio 

Los colaboradores del restaurante suelen ser 

corteses y amables con usted durante el servicio 

f F fr % 

Totalmente de acuerdo 111 100,0 100,0 100,0 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22. 
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Tabla 9.  

Los colaboradores del restaurante tienen los conocimientos necesarios para 

contestar sus preguntas. 

Los colaboradores del restaurante tienen los 

conocimientos necesarios para contestar sus 

preguntas 

f F fr % 

Totalmente de acuerdo 111 100,0 100,0 100,0 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22. 

Tabla 10.  

Dentro del restaurante, los colaboradores proporcionan una atención personalizada 

en su servicio. 

Dentro del restaurante, los colaboradores 

proporcionan una atención personalizada en su 

servicio 

f F fr % 

De acuerdo 4 3,6 3,6 3,6 

Totalmente de acuerdo 107 96,4 96,4 100,0 

Total 111 100,0 100,0  

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22. 
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Tabla 11.  

Los colaboradores del restaurante entienden a plenitud sus necesidades. 

Los colaboradores del restaurante entienden a 

plenitud sus necesidades 

f F fr % 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 ,9 ,9 ,9 

De acuerdo 6 5,4 5,4 6,3 

Totalmente de acuerdo 104 93,7 93,7 100,0 

Total 111 100,0 100,0  

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22. 

Tabla 12.  

Los colaboradores se preocupan por los comensales del restaurante. 

Los colaboradores se preocupan por los 

comensales del restaurante 

f F fr % 

De acuerdo 5 4,5 4,5 4,5 

Totalmente de acuerdo 106 95,5 95,5 100,0 

Total 111 100,0 100,0  

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22. 

Tabla 13. 

El restaurante posee equipamiento seguro. 

El restaurante posee equipamiento seguro f F fr % 

De acuerdo 8 7,2 7,2 7,2 

Totalmente de acuerdo 103 92,8 92,8 100,0 

Total 111 100,0 100,0  

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22. 
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Tabla 14.  

Las instalaciones dentro del restaurante son amplias y resultan atractivas hacia el 

público. 

Las instalaciones dentro del restaurante son 

amplias y resultan atractivas hacia el publico 

f F fr % 

Totalmente de acuerdo 111 100,0 100,0 100,0 

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22. 

Tabla 15.  

Las instalaciones dentro del restaurante son visiblemente limpias. 

Las instalaciones dentro del restaurante son 

visiblemente limpias 

f F fr % 

De acuerdo 5 4,5 4,5 4,5 

Totalmente de acuerdo 106 95,5 95,5 100,0 

Total 111 100,0 100,0  

Nota. Base de datos IBM SPSS Statistics versión 22. 
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Anexo 5. Solicitud para la autorización del restaurante GHL Lago Titicaca 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



96 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



97 
 

 

 

 

 



98 
 

 

  



99 
 

 



100 
 

 

 

 


