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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la calidad de la atencion al cliente en los
hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Riobamba y su influencia en la satisfaccion turistica. El
estudio surgio6 debido a las deficiencias identificadas en la atencion al cliente, relacionadas con
la formacion del personal, la personalizacion del servicio y la resolucion de problemas,
aspectos que afectan la experiencia del huésped. La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque
mixto, con disefio no experimental y alcance descriptivo-correlacional. Para la recoleccion de
informacion se aplicaron encuestas a turistas y entrevistas al personal hotelero de los
establecimientos analizados. Los resultados evidenciaron que la calidad de atencion al cliente
influye significativamente en la satisfaccion turistica, destacando que la capacitacion continua,
la atencion personalizada y la adecuada resolucion de inconvenientes mejoran la percepcion y
experiencia del huésped. Se concluy6 que el fortalecimiento de los procesos de atencion y del
talento humano contribuye al incremento de la satisfaccion del turista, la fidelizacion y la

competitividad de los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Riobamba.

Palabras clave: atencién al cliente, satisfaccidon turistica, hoteles de 3 estrellas,

fidelizacion, Riobamba



Abstract

This research work aimed to analyze the quality of customer service in 3-star hotels in the city
of Riobamba and its influence on tourist satisfaction. The study arose from identified
deficiencies in customer service related to staff training, service personalization, and problem-
solving, aspects that affect the guest experience. The research was carried out using a mixed-
methods approach, with a non-experimental design and a descriptive-correlational scope. Data
was collected through surveys conducted with tourists and interviews with hotel staff from the
analyzed establishments. The results showed that the quality of customer service significantly
influences tourist satisfaction, highlighting that continuous training, personalized attention, and
the proper resolution of problems improve the guest’s perception and experience. It was
concluded that strengthening customer service processes and human resources contributes to
increased tourist satisfaction, loyalty, and competitiveness for 3-star hotels in the city of

Riobamba.

Keywords: customer service, tourist satisfaction, 3-star hotels, loyalty, Riobamba
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CAPITULOI.
1. INTRODUCCION.

En & Ecuador, @ turismo se ha consolidado como un sector relevante para €
desarrollo econémico. Siendo asi e turismo en la ciudad de Riobamba destaca como un
destino importante en la region central debido a su cercania con € volcan Chimborazo y su
riqueza cultural, lo que atrae a turistas nacionales e internacionales. No obstante, |os hoteles
de categoria tres estrellas, los cuales son: hotel y hacienda Abraspungo, hotel y spa Casa
real, hotel Zeus, hotel El Molino, Quindeloma Art Hotel, hotel Mansion Santa Isabella,
presentan limitaciones en lacalidad delaatencién al cliente, lo que influye en laexperiencia
del visitante.

En estos hoteles a menudo la atencion al cliente no cumple ni supera con las
expectativas de |0s huéspedes, 10 que causa una baja satisfaccién y asi menos disposicion de
recomendar y volver a establecimiento. Es decir, en un sector en donde |os clientes no solo
buscan un buen servicio sino también un trato apropiado €l cual supere sus expectativas es
por eso que este tema se vuelve importante de investigar.

Para comprender qué tan bueno son los hoteles de tres estrellas en la ciudad de
Riobamba la investigacion tiene como objetivo € andlisis de la atencion a cliente y su
impacto en la satisfaccion turistica, tomando en cuenta factores como: formacién del
persona y la capacitacion continua que deben tener, la personalizacion del servicio y
adaptabilidad, |a resolucion de problemas ante quejas o imprevistos.

Esta investigacion se desarrolla a través de seis capitulos: € capitulo | aborda los
antecedentes, la justificacion, los objetivos de la investigacion e hipotesis; € capitulo |1 se
describe e estado del arte actual y bases tedricas que ayudaron a comprender de mejor
manera e tema, € capitulo 11l trata sobre la metodologia empleada, e capitulo 1V
corresponde a los resultados y discusion de estos, e capitulo V esta dedicado a las
conclusiones y recomendaciones, y en e capitulo 3 se propone 6 estrategias orientadas a
mejorar la calidad de atencion a cliente.

1.1 Antecedentesdelainvestigacion.

La provincia de Chimborazo, ubicada en la regién centro del Ecuador, se
caracteristica por su riqueza natural y cultural, como € volcan de Chimborazo, saberes
ancestrales y tradiciones que hacen que los visitantes sean atraidos de diferentes partes del
mundo y del pais. La ciudad de Riobamba es su capital, se constituye como un punto
estratégico ya que es € punto de partida para visitar lugares turisticos de toda la provincia,
debido asusrecursos histéricos, culturalesy natural es esta ciudad es méas que solo unaciudad
de paso ademés apoya alaactividad turisticade la region (Prefectura de Chimborazo, 2026)

Ante la creciente demanda del turismo en Riobamba, los hoteles de categoria tres
estrellas tienen unaimportancia destacable, al ser de categoria estdndar las cuales reciben a
todo tipo de visitantes y es por eso deben ofrecer servicios de calidad y una atencién
personalizada, sin embargo, estos hoteles todavia presentan deficiencias en la atencion al
cliente un aspecto fundamental en el sector del servicio.



Causas como la insuficiente formacion del personal, la escasa personalizacion del
servicio y lalimitada resolucion de problemas no permiten que se pueda brindar un servicio
de atenciodn al cliente eficaz (Sampredo Guevara, 2022). Este problematiene un efecto en la
satisfaccion y cumplimiento de expectativas de |os huéspedes.

Por esta razon es que varios estudios en el ambito turistico sostienen laidea de que
la calidad de atencién al cliente es un factor decisivo para € desarrollo del turismo en
Riobamba (Heros & Urribarri, 2025). En base a €llo es que es necesario realizar un andlisis
de lainfluencia que hay entre la calidad de atencion a clientey la satisfaccion del turista.

En suma, esta investigacion busca aportar un diagnostico que contribuya a mejorar
la calidad del servicio en los hoteles de Riobamba, potenciando |a satisfaccion del turistayy,
con ello, lasostenibilidad del sector turistico local.

1.2 Planteamiento del problema.

En la ciudad de Riobamba hay varios lugares para hospedarse como hoteles y
hostal es que cuentan desde |a categoria de una estrella hasta cuatro estrellas, siendo |os méas
comunes las categorias de dos y tres estrellas. Dentro de esta categoria se encuentran: hotel
y hacienda Abraspungo, hotel EI Molino, Casa Real, Zeus, Quindeloma 'y Mansién Santa
Isabella, establecimientos que mantienen contacto directo con turistas nacionales y
extranjeros. Ademéas de esto, se puede afirmar que la atencidn que se proporciona a cliente
es bastante deficiente, ya que posee una calificacion de 2.73/5 puntos utilizando € sistema
SERVQUAL paralaevaluacion del servicio a cliente, generando entonces insatisfaccion en
aspectos tan importantes como los tangibles, la confiabilidad, la responsabilidad, la
seguridad y la empatia. (TapiaVinueza, 2023). En esta situacion se identificaron tres causas
principales:

Lainsuficiente formacion del personal es unade las principal es causas i dentificadas,
esta poca preparacion en temas como la formacién en atencion a cliente,
comunicacion efectiva 'y resolucion de conflictos limita la capacidad del personal
para brindar experiencias satisfactorias a los huéspedes. De acuerdo con Zeithaml,
Bitner y Gremler (2018), la preparacion del talento humano influye directamente en
lapercepcion de calidad del servicio, debido aque e cliente evalla no solamente las
instalaciones fisicas, sino también el trato recibido durante su estadia. Para esta
investigacion se analiz6 que dentro de los hoteles de 3 estrellas se evidencia la
ausencia de programas continuos de capacitacion |o que provoca inconsistencias en
la atencion, dificultades en la interaccion con el cliente y menor capacidad para
responder a sus necesidades.

La limitada personalizacion del servicio en los hoteles de Riobamba constituye una
dificultad que afecta tanto la satisfaccion de los huéspedes. Segiin Guachi Bimbosa
(2025), en los hoteles de 3 estrellas del Ecuador existe una diferencia notable entre
brindar una atencion basica y ofrecer un servicio verdaderamente personalizado,
situacion relacionada con una gestion que no aprovecha adecuadamente la
informacion ni las preferencias de los clientes. En los hoteles de 3 estrellas de
Riobamba, esta problemaética se reflgja en la poca aplicacion de estrategias de



personalizacion, e escaso reconocimiento a huéspedes frecuentes y la falta de un
registro adecuado de clientes habituales, factores que dificultan la fidelizacion y
reducen la calidad de la experienciadel visitante.

La deficiente resoluciéon de problemas representa una dificultad importante que
afecta directamente la satisfaccion de los huéspedes en los establecimientos
hoteleros. De acuerdo con Rolando Antonio ESlava-Zapata, E. J. Chacdn-Guerrero,
J. M. Mogrovejo-Andrade y A. Vaero-Valencia (2024), la capacidad de respuesta'y
la atencion oportuna frente a las necesidades del cliente constituyen elementos
fundamentales para generar una percepcion positiva de la calidad del servicio. Sin
embargo, en los hoteles de categoria 3 estrellas se identifican problemas para actuar
de manera eficiente ante imprevistos, coordinar soluciones entre las diferentes areas.
Esta problematica genera experiencias negativas recurrentes, disminuye la
fidelizacion delos clientesy limita las oportunidades de mejora continua.

Por tanto, se hace indispensable corregir dichas debilidades, ya que esto mejorara
la calidad del servicio brindado y € crecimiento econdmico y turistico de la ciudad de
Riobamba

1.2.1 Problemageneral

¢Como influye la calidad de la atencién a cliente en los hoteles de 3 estrellas de la
ciudad de Riobamba en la satisfaccion del turista?

1.2.2 Problemas especificos

¢Como influye laformacion del persona en la satisfaccion del turista en hoteles de
3 estrellas de la ciudad de Riobamba?

¢De qué manerainfluye la personalizacién del servicio en la satisfaccion del turista
en hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Riobamba?

¢Como influye la atencion adecuada a la resolucién de problemas en € nivel de
satisfaccion del turista en hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Riobamba?

1.3 Justificacion
1.3.1 Justificacién tedrica

El andlisis de este estudio permitié profundizar en enfoques tedricos relacionados
con la calidad del servicio. Ademas, la investigacion aporta a fortalecimiento del
conocimiento académico sobre la atencion a cliente en establecimientos hoteleros de
categoria media, un ambito poco abordado en €l contexto local. En este sentido, Tapia
Vinueza (2023) sostiene que la calidad del servicio en hoteles de categoria media influye
directamente en lasatisfacciony fidelizacion delos clientes. Deigua manera, Martinez Luis
et a. (2020), destacan que los hoteles de tres estrellas cumplen un papel importante dentro
de la actividad turistica, debido a que ofrecen servicios accesibles que responden a las
necesidades de distintos perfiles de visitantes.



1.3.2 Justificacion metodol 6gica

La aplicacién adecuada de métodos e instrumentos permite obtener informacion
validay confiable dentro de unainvestigacion. El presente estudio adopta un enfoque mixto,
combinando técnicas cuantitativas y cualitativas para andizar la calidad de atencién a
cliente en hoteles de categoria 3 estrellas de Riobamba. Se utilizo encuestas dirigidas alos
huéspedes y entrevistas a persona hotelero, 10 que permitio obtener datos medibles y
conocer experiencias relacionadas con € servicio brindado. Asimismo, € uso de
instrumentos estructurados y semiestructurados contribuira a desarrollo de un andlisis més
claroy preciso de la problemética estudiada.

1.3.3 Justificacion practica

L apresenteinvestigacion posee unajustificaci én préctica, yaque permitié identificar
las principales deficiencias relacionadas con la atencion a cliente en los hoteles de tres
estrellas de la ciudad de Riobamba, tales como la poca formacion del personal en atencién
a cliente, la escasa personalizacion del servicio y las dificultades en la resolucion de
problemas. En este sentido Lema Sinche (2025), sefida que la formacién continua del
personal incide directamente lamejora de habilidades comunicativas y en la personalizacion
del servicio.

14  Objetivos
141 Objetivo general

Anadlizar lacdidad de laatencion a cliente en los hoteles de 3 estrellas de la
ciudad de Riobambay su influenciaen la satisfaccion del turista.

1.4.2 Objetivos especificos

Determinar lainfluencia de la formacion del personal en la satisfaccion del
turistaen los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Riobamba.

Determinar lainfluencia de la personalizacion del servicio en la satisfaccion
del turistade los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Riobamba.

Determinar lainfluenciade laatencion adecuada alaresol ucién de problemas
en e nivel de satisfaccion del turista en los hoteles de 3 estrellas de
Riobamba.

15 Hipotess
151 Hipotesisgeneral

Lacalidad de la atencion al cliente en los hoteles de 3 estrellas de la ciudad
de Riobamba influye significativamente en la satisfaccion del turista.



1.5.2 Hipotesisespecificas
Laformacion del personal tiene unainfluencia positiva en la satisfaccion del
turista en los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Riobamba.

La personalizacion de servicios influye positivamente en |a satisfaccién del
turista en los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Riobamba.

Laresolucion de problemas influye positivamente en e nivel de satisfaccion
delosturistas en los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Riobamba.
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CAPITULOIII.
2. MARCO TEORICO.
2.1 Estadoddl arte
2.1.1 Variableindependiente: Calidad de atencion al cliente

La calidad de atencién a cliente es un factor muy importante dentro del sector
turistico y hotelero dado que tiene una influencia directa en la percepcién y lafidelidad de
los clientes. Esimportante mencionar que lacalidad del servicio delos hoteles se caracteriza
por ser intangible es decir se valora teniendo en cuenta aspectos relativos de la experiencia
gue tiene €l cliente al recibir el servicio, tales como la confiabilidad, empatia, |a capacidad
de respuesta y la personaizacion. Estos aspectos se anaizan mediante el modelo de
SERVQUAL, utilizados para €l andlisis calidad de servicio.

En relacion con ello, Lema Sinche (2025), en lainvestigacion denominada “Servicio
y atencion al cliente en las hosterias de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo”,
sefidlaque la calidad del servicio depende de dimensiones como la confiabilidad, la empatia
y la capacidad de respuesta, las cuales permiten evaluar la percepcion del cliente frente al
servicio recibido, lainvestigacion da como conclusion que una atencién eficiente favorece
la fidelizacion de los huéspedes y evidenciando la importancia de mantener estandares
adecuados de atencion dentro de | os establ ecimientos de a ojamiento.

Del mismo modo, Paredes Nufiez, Achina Achachey Salas Medina (2024) sostienen
gue laatencion al cliente representa un e emento esencial dentro de la experiencia hotelera,
ya que acompafia a huésped desde su llegada hasta su salida del establecimiento, destacan
gue una adecuada atencién influye significativamente en la satisfaccion y fidelizacion del
cliente, convirtiéndose en un factor determinante para generar experiencias positivas.

Es asi como otros autores comparten la misma perspectiva sobre la atencion,
Vadivieso-Valdivieso y Suarez-Mélla (2023) se enfocan en la opinion de los clientes
respecto al nivel de servicio que ofrece un hotel, por |o cual en su investigacion encuentran
gue existe una gran proporcién de los clientes con una alta satisfaccion respecto ala calidad
del servicio, creando asi impresiones positivasy contribuyendo amejorar €l posicionamiento
del hotel estudiado, esta investigacion ayuda a comprender la importancia de la buena
atencion a clientey lainfluencia que esta tiene dentro de la satisfaccion.

Cabe mencionar que, ToaaManjarrez y Manjarrez-Fuentes (2025), en la
investigacion “Andlisis de la calidad del servicio y su impacto en la satisfaccion del cliente
en una compafia nacional”, utilizaron las dimensiones del modelo SERVQUAL para
evaluar la percepciéon de los clientes respecto a servicio recibido. A través del andlisis
estadistico, identificaron fortal ezas rel acionadas con la empatiay |a capacidad de respuesta,
ademés de detectar areas susceptibles de mejora estratégica. Demuestran que la mejora
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continua en la calidad del servicio contribuye significativamente a incrementar la
satisfaccion y fidelizacion de los clientes.

Tomando en cuenta todo |0 antes mencionado, es posible establecer |a existencia de
una conexion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, segin los
investigadores Huanuco Quispe y Salas Apaza (2025) en su estudio utiliza métodos
estadisticos, se puede decir que una buena atencion del personal hacia e cliente tiene una
gran importanciaen el proceso del turismo y aumentalapercepcion delacalidad del servicio.

El andlisis de estas investigaciones permite identificar que la calidad de atencion al
cliente constituye un componente estratégico dentro de los establecimientos hoteleros,
debido a que interviene en la satisfaccion, fidelizacion y percepcion del huésped. De esta
manerase evidenciaque dimensiones como laempatia, lacapacidad de respuesta, laatencion
personalizada y la formacion del personal son factores fundamentales para ofrecer
experiencias positivas en el sector de alojamiento estandar de 3 estrellas.

2.1.2 Dimensiones

2.1.2.1 Formacién del personal

Una de las dimensiones que conforma la calidad de atencién a cliente esla
formacion del personal, teniendo en cuenta que, en € sector de alojamiento, lainfluencia
con € cliente tiene mucho impacto, debido a contacto directo que tiene e personal con los
clientes, es por €llo que esimportante la capacitacion y formacion del mismo.

Baj 0 esta perspectiva, Mendoza, Fornelli, Urrutiay Gonzal ez (2025) sefialan que uno
de los principales objetivos de los establecimientos hoteleros es ofrecer una atencion al
cliente de excelencia, razon por la cua resulta indispensable capacitar constantemente al
persona y fomentar ambientes laborales positivos. Se menciona que las organizaciones
deben prestar atencién tanto a bienestar de sus empleados como al clima laboral, debido a
gue el sector hotelero atiende a turistas con diferentes necesidades y expectativas, quienes
esperan recibir un servicio eficiente, personalizado y de calidad. A partir de este enfoque, la
formacion del personal no solo contribuye al desarrollo profesional delostrabajadores, si no
también amejorar lacalidad del servicio que perciben los huéspedes.

Sumando al aporte anterior, Merchan et a. (2024), en la investigacion
“Fortalecimiento de habilidades blandas y logros de aprendizaje como estrategia para
optimizar la insercién laboral de estudiantes y profesionales en Auditoria y Control de
Gestion”, destacan laimportancia de las habilidades blandas dentro del ambito labora y de
atencion a cliente. Se enfatiza que las competencias como € liderazgo, la comunicacion, la
resolucion de conflictos, la inteligencia emociona y el trabgjo en equipo como factores
esenciales para ofrecer servicios de caidad. En este sentido, las habilidades blandas se
convierten en un componente fundamental dentro de la formacion del personal hotelero,
debido a que influyen directamente en la experienciay satisfaccion del cliente.
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En este sentido, Campos-Vazquez et a. (2024) mencionan en su trabgo de
investigacion sobre las habilidades méas demandadas en el mercado laboral en Mexico,
basada en €l andlisis de ofertas de empleo publicadas en linea. L os resultados mostraron que
las habilidades sociales y cognitivas siguen teniendo una gran demanda en e mercado
laboral entre las empresas, incluso més que algunas habilidades técnicas, sefialando asi que
dichas habilidades impactan en la empleabilidad es por eso que se comprende que la
capacitacion del personal debe enfocarse no solo en aspectos técnicos, sino también en el
desarrollo de habilidades sociales.

Asi se puede decir que la formacion del personal constituye una dimension
estratégica dentro de la calidad de atencién a cliente en hoteles de categoria 3 estrellas,
debido a que fortalece competencias técnicas, operativas y sociales necesarias para brindar
servicios eficientes y personalizados.

2.1.2.1.1 Indicadores

Para poder adentrarnos en la conceptualizacion de formacion del persona podemos
decir que este cuenta con indicadores como la capacitacion, la actualizacion profesional y €l
desarrollo de competencias |os cual es permiten fortalecer el desempefio del talento humano.

En relacion con la capacitacion, Tomald Andrade (2025), en € estudio “Talento
humano y calidad del servicio hotelero en la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza”, sefiala
gue este aspecto mantiene unainfluencia directa con la calidad del servicio brindado por los
hoteles, destaca que la formacién continua y la motivacién del personal contribuyen
significativamente a mejorar € desempefio labora y la experiencia de los clientes. De
manera similar, Mendoza et a. (2025) sostienen que la atencion al cliente representa un
componente estratégico dentro de las organizaciones hoteleras, por lo que la adecuada
preparacion del recurso humano favorece la satisfaccion y fidelizacion de los huéspedes.

Por estas implicaciones puede evidenciarse que laformacion del personal no se debe
considerar un hecho esporadico, sino que debe ser un acto continuo en el cual pueda
potenciar |as capacidades técnicasy sociales del personal para que asi pueda desenvolverse
de manera adecuada. En tal sentido Campoverde Salavarria et a. (2024) indican que la
formacion de empl eados permite potenciar su compromiso laboral y contribuir alaeficiencia
del establecimiento con su continua actualizacion y capacitacion.

A diferencia de esto, Campozano-Chiquito et a. (2025) resaltan que € proceso de
formacion continua se torna clave para desarrollar las competencias del personal turistico y
proporcionar un buen servicio a cliente. Seguin esta opinion, la actualizacion constante no
permite solo nuevo conocimiento, si no también incrementar la efectividad laborar, obtener
y brindar asistencia mejorada alos clientes, por eso es que Campozano y |os demas autores
coinciden con las afirmaciones de Mendoza L 6pez (2025), segun el cual, la actualizacion
profesional contribuye a la obtencion de nuevos conocimientos y nuevas tecnologias y
permite adaptarse mejor alos diferentes cambios que hay en e sector turistico.
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La perspectivade Moreno et a (2024) dicen que laformacion de los empleados debe
ir no solo sobre la adquisicion de los conocimientos técnicos, también deben ir de cuerdo a
Sus competencias comunicativas, esto permite megjorar lainfluenciaquetiene el personal con
el cliente, creando un vinculo maés intimo para que € cliente sienta preferenciaa lugar o al
trato que tiene en el establecimiento y desee retornar.

Estos aspectos contribuyen no solo a mejorar €l desempefio laboral, sino también a
fortalecer la calidad de atencidn, la satisfaccion de los huéspedes. Evidenciando asi que
dentro de los establecimientos de alojamiento de tres estrellas |a formacién del personal se
considera un aspecto importante €l cual se debe mantener en constante actualizacion y
capacitacion.

2.1.2.2 Personalizacion del servicio

L apersonalizacion del servicio haadquirido unamayor importanciadentro del sector
hotelero, ya que | os huéspedes actualmente buscan experiencias més cercanasy adaptadas a
sus necesidades, mas alla de recibir Unicamente un servicio bésico de alojamiento.

Desde la vision de Pinzon (2025) la personalizacién con el uso de herramientas
tecnol6gicasy analiticas permite identificar necesidades especificasy optimizar procesos de
atencion, menciona gue recursos como la mineria de datos y las analiticas de aprendizaje
facilitan la comprension del comportamiento de los usuarios y ayudan a anticipar posibles
requerimientos. Aunque €l estudio se desarrolla desde un enfoque tecnol 6gico, sus aportes
pueden aplicarse a sector hotelero, donde la informacion obtenida mediante reservas,
encuestas o plataformas digitales puede utilizarse paramejorar la experienciadel huésped y
ofrecer servicios mas acordes a sus preferencias.

Por otro lado, desde |a perspectiva de Romero y Camila (2025) la importancia de
generar valor emociona a través de actividades exclusivas, reconocimientos a clientes
frecuentes y detalles diferenciadores durante la estadia. En muchos casos, son precisamente
los pequerios detalles los que marcan la diferencia dentro de la experiencia hotelera
Recordar ciertas preferencias, ofrecer recomendaciones acordes alos intereses del huésped
0 mantener una comunicacion mas cercana Son acciones que contribuyen a crear una
percepcion més céliday personalizada del servicio. Por ello, la personalizacion no depende
Unicamente del uso de tecnologia, sino también de la capacidad del persona para
comprender y atender adecuadamente |as necesidades de cada cliente.

Asi pues, se puede decir que en los hotel es de categoria 3 estrellas |a personalizacion
del servicio es un ge fundamental para aumentar la satisfaccion de los huéspedesy mejorar
lafidelizacion.

2.1.2.2.1 Indicadores

Actualmente, los clientes valoran cada vez mas aguellos servicios que les permiten
sentirse escuchadosy atendidos de maneraindividual, especia mente en un entorno turistico
donde la competencia exige generar experiencias diferenciadas y memorables.

De los elementos estrechamente ligados a ambito de la personalizacion del servicio
es la flexibilidad. Segin Ramallo y Rossi (2025), aguellas organizaciones que desarrollan
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una influencia flexible y cercana a cliente pueden entregar experiencias mucho mas
genuinasy acordes alarealidad de cada cliente.

Norabuena-Mendoza et al. (2025) afirman que la flexibilidad organizacional es una
caracteristicaque permite prever las necesidadesy favorecelafidelidad del cliente mediante
su integracion con estrategias basadas en la calidad y en la personalizacion del servicio. Esta
cuestion se evidencia en la mayoria de los lugares de hospedaje turistico al tomar en cuenta
lainformacién acerca de los consumidores u observaciones respecto a su comportamiento e
intereses.

En relacion con esto, Ramallo y Ross (2025) indican que los establecimientos de
alojamiento pueden lograr un mayor desarrollo competitivo al implementar estrategias que
sean mas sostenibles y adecuadas a las condiciones locales. Dicha reflexion se debe a que
los vigjeros no solo esperan confort, sino experiencias culturales, ambientales e identitarias
seguin el destino turistico a que van.

2.1.2.3 Resolucién de problemas

La percepcion del servicio no depende Unicamente de que no existan inconvenientes,
sino de lamaneraen que € personal responde cuando estos se presentan. Por ello, actuar de
forma rapida, organizaday eficiente puede influir significativamente en la satisfaccion del
cliente.

Considerando lo anterior, NUfez et al. (2024) sefidan que la rapidez y eficacia a
momento de solucionar problemas contribuyen positivamente a la percepcion del huésped,
ya gue una situacion bien gestionada puede incluso convertirse en una experiencia mas
memorable que la ausencia de incidentes.

Desde unaperspectivasimilar, FabianaMaranh&o (2025) mencionaque laresolucion
de problemas se relaciona con la capacidad de gestionar adecuadamente cualquier
inconveniente o queja que pueda afectar la estancia del vigero. Esto incluye identificar la
situacion, tomar decisiones oportunasy aplicar soluciones que permitan mantener la calidad
del servicio. Sumado a ello la atencion inmediata resulta relevante debido a que en algunos
estudios destacan la importancia de aplicar procesos estructurados para mejorar la gestion
deincidencias dentro de | os establ ecimientos turisticos. Elizabeth Aguirre (2025) sefialagque
la resolucion de problemas puede abordarse mediante herramientas orientadas a identificar
causas y optimizar procesos, con € propésito de fortalecer la calidad, la eficienciay la
satisfaccion del cliente.

Resolver problemas implica mucho més que responder ante una queja, también
requiere escuchar al cliente, comprender su situacion y actuar con empatia para encontrar
soluciones adecuadas sin afectar laexperienciade laestadia. Por estarazon, la capacidad de
reaccion del personal, la comunicacion y la disposicion para atender inconvenientes se
convierten en elementos esenciaes dentro de la atencién a cliente.

Para complementar lo anterior, Santiago Pesellin Silva (2025) afirma que los
métodos como €l diagramade Ishikaway € andlisis de Pareto ayudan a determinar la causa
raiz de los problemas y los aspectos que los generan. Si bien estos métodos se utilizan
habitualmente en la gestion de la calidad, sus aportaciones también se aplican a sector del
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alojamiento, ya que comprenden el origen del problema puede redundar en una mejor
atencion a cliente.

Algunas herramientas que se pueden utilizar para la resolucién de problemas se
mencionan a continuaci on:
Andlisisde Pareto

Una herramienta que ayuda a la solucién de problemas es |la metodologia de Pareto
gue segun Kawak (2023) define como, €l principio de Pareto también conocido como la
regla 80-20, dice que el 80% de los problemas son provenientes del 20% de las causas; 10s
aspectos que se encuentran dentro de este 20% son los que se identifican como causaraiz y
gue requieren de su tratamiento. Esta técnica analiza datos de quejas o incidencias para
priorizar intervenciones operativas enfocandose en las pocas causas vitales gue generan la
mayoria de |os impactos negativos en procesos de servicio.

Figural

Diagrama de Pareto

Diagramade Pareto
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Nota. Lafigurailustraun ejemplo de cdmo serealiza el diagrama de Pareto, Adaptada a
Consulting Group (2015)
Diagrama de I shikawa

Segun Jimenez & Algandro (2025) mencionaque el diagramade Ishikawa, también
se le conoce como diagrama de espina de pescado o € gréfico de causay efecto, € cual es
una herramienta muy Util de ayudavisual que ayuda a descifrar |os problemas, debido aque
se desglosa de forma clara, las causas que producen una situacion particular. Esta
metodol ogia, creada por € ingeniero japonés Kaoru Ishikawa en € afio 1943, representd un
auténtico cambio en el control de calidad.
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Figura2
Diagrama de Ishikawa
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Nota. Lafigurailustraun ggemplo del diagrama de Ishikawa, Adaptadaa |LEP (2021)
2.1.2.3.1 Indicadores

Cuando un huésped presenta una queja 0 inconveniente, la forma en que €
establecimiento maneja esa situacion puede influir significativamente en la percepcion final
del servicio y en laexperienciageneral de la estadia.

Unade las cualidades méas val oradas por parte del cliente eslarapidez en cuanto ala
solucién de problemas, 1o que esté vinculado a la rapidez y efectividad que presenta el
personal en este sentido y que pueda minimizar lostiempos de esperay garantizar unabuena
prestacion de servicios sin que afecte la comodidad del cliente.

Seguin Coox-Ortiz et a. (2025), larapidez en laatencion y eficaciaen la solucion de
problemas son dos dimensiones gque tienen mucho peso dentro de la prestacion de servicios
y que, ademas resulta ser muy relevantes ya que generan experiencias negativas cuando
existe demoras.

Ante esto la perspectiva de Almeyda (2023) es que, con influenciaala prestacion de
servicios, € tiempo de respuesta a problemas de atencion es un factor determinante de la
experiencia del vigero y que por tanto conviene aumentar elementos como la
profesionalidad y atencién personalizada con el objetivo de minimizar estas demoras. En
similar direccién lzurieta 'y Alencastro (2025), dicen que la velocidad en la resolucién de
problemas se puede potenciar a través de herramientas de Lean Management y sistemas
automatizados.

Es preciso tener en cuenta que unaresol ucion pronta de problemas no necesariamente
garantiza una experiencia positiva para € huésped. Esto nos lleva a considerar €l
seguimiento posterior a la solucion del problema como uno de los pasos importantes. De
acuerdo con Ochoay Espinoza (2024), € proceso de atencién a cliente implica acciones de
control e investigacion constante de los incidentes mediante una tecnologia que permita
evaluar tiempos de reaccion, niveles de satisfaccion y la eficiencia de | as sol uciones.
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La efectividad representa otro indicador importante dentro de la resolucion de
problemas. Coox-Ortiz y Negrin-Sosa (2025) consideran que una solucion efectiva no
consiste Unicamente en actuar de forma rapida, sino en lograr que € problema sea resuelto
de manera adecuada, disminuyendo |os ef ectos negativos que pudo generar en laexperiencia
del cliente, es por eso que ofrecer soluciones, implica poder responder, cumplir y superar
con las necesidades del cliente.

En la categoria de hoteles de 3 estrellas, e poder resolver de manera efectiva los
problemas, mejoralaimagen y seguridad que tiene e huésped por €l hotel.

2.1.3 Variable dependiente: Satisfaccién turistica

La satisfaccion se ha convertido en un elemento importante para identificar
oportunidades de mejoray fortalecer e desempefio dentro de la actividad turistica.

Mas alla de los aspectos operativos, la satisfaccion también se relaciona con
elementos emocionalesy subjetivos queinfluyen en lapercepcion final del huésped. Riveros
Montiel y Olmedo de Rios (2025) mencionan que la satisfaccion turistica se encuentra
vinculada con la calidad percibiday con la forma en que las experiencias vividas logran
responder a las expectativas del visitante, se toma como referencia la teoria de
desnconfirmacion de expectativas de Oliver, donde la satisfaccion surge a partir de la
comparacion entre lo que € turistaesperarecibir y 10 que real mente experimenta durante su
visita.

La postura de Loor Romero (2025) se basa en laidea de que |a satisfaccion turistica
esta asociada a la creacion de un conjunto de percepciones por parte del cliente después de
consumir un producto o servicio, haciendo una comparacion entre las expectativas gue tenia
inicialmente y la experiencia vivida.

Para comprender de megjor manera cudl es € proceso de satisfaccion, presento €
model o de satisfaccion del cliente.

ModeloACS

LaPosicion de Loor Romero (2025) se apoyaen la suposicion de que la satisfaccion turistica
esta rel acionada con laformacion de ciertos tipos de percepciones por parte del cliente luego
de utilizar un determinado producto o servicio, comparandol os a través de |as expectativas
anteriores de un cliente y larealidad experimentada. En tal caso, este tipo de modelo toma
en cuenta el hecho de que la satisfaccion turistica afecta ala lealtad del cliente, asi como la
existencia posible de quejas.
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Figura 3
Modelo de satisfaccion del cliente

Satisfaccion

del cliente

Nota. La figura ilustra la arquitectura del modelo de la satisfaccion del cliente. Adaptada de
Rodriguez y Villalba (2022)

2.1.4 Dimensiones

2.1.4.1 Expectativas

Antes de utilizar un servicio, los clientes generan ideas, necesidades y percepciones
relacionadas con lo que esperan encontrar en el establecimiento, ya sea a través de
recomendaciones, publicidad, experiencias previas o informacion observada en plataformas
digitales. Asi pues, la satisfaccién de estas necesidades dependerd de la semegjanza p
concordancia entre o que se habiaimaginado € huésped y |o que havivido.

Cuando se trata de un hotel de 3 estrellas es importante cumplir con todas las
expectativas otorgando €l servicio acorde alo que se habia prometido. Segun € estudio de
Sinche Lema (2025), el grado al cual se cumplan las expectativas puede ser fundamental
para € proceso de fidelidad del cliente si existe una coherencia en la caracterizacion y
servicio brindado.

Considerando esto, segun Vergara (2024), |a satisfaccion asociada alas expectativas
cumplidas tiene una influencia positiva en la percepcion genera del servicio, lo cual
beneficia tanto la intencion de volver como las referencias que pueden dar a otros clientes.
Asi mismo, & conocimiento sobre |as expectativas de |0s clientes ayuda a conocer qué eslo
gue se podriamejorar.

Dichas expectativas no solo son producto de caracteristicas materiales, sino también
del tratamiento, de la atencion prestada, y de la posibilidad de otorgar a cliente comodidad
y seguridad en sus servicios. ES por eso gue es necesario, entonces, manegjar adecuadamente
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las expectativas del cliente, porque ello juega un papel crucial en la diferenciacion y
sostenibilidad de los establ ecimientos de a ojamiento.

2.1.4.1.1 Indicadores

L os aspectos como las promesas realizadas por €l hotel, la confianza que transmite
el servicio y laimagen proyectada por la empresa influyen directamente en la percepcion
gue desarrolla € cliente sobre la calidad de la atencion recibida.

Primero, las promesas hotel eras corresponden a esas promesas que hacen atravées de
la publicidad o informacion ofrecida al cliente antes de efectuar la reserva. Las promesas
dan un concepto general acerca de o que se espera obtener € servicio del establecimiento.
Segun Bastidas Velastegui (2025), la promocion turistica debe ir en concordancia con el
nivel de oferta del establecimiento para evitar la percepcion negativa de los clientes. En
cuanto hay una correspondencia entre las promesas hechas y la realidad que tiene e hotel,
se aumenta la credibilidad de dicha promesa e incluso mejorar la calidad percibida

Cuando el huésped siente confianza, esto se relaciona con seguridad que le brinda el
establecimiento respecto al cumplimiento de las promesas, y su capacidad de superar las
expectativas. Segun Lema Sinche (2025), proporcionar un servicio confiable ayuda a
potenciar lalealtad del huésped siempre y cuando se muestre de forma consistente con sus
expectativas.

Paralelamente, laimagen de la empresatiene un impacto significativo en la creacion
de expectativas y la percepcion general del servicio. La imagen empresaria es la
representacion que se obtiene mediante la combinacién de varios elementos como son la
reputacion, comunicacion, instalaciones y la experiencia ofrecida por e lugar. Bastidas
Velastegui (2025) |o relacionacon unabuenapromociony e cumplimiento delos estandares
de realidad.

Los hoteles de 3 estrellas deben satisfacer las necesidades y expectativas de sus
clientes mediante las promesas cumplidas, la confianza y la correcta imagen que debe
presentarse frente a huésped, siendo asi con todos estos aspectos no solo cumplir con sus
expectativas més bien superarlas, generando una influencia entre € establecimiento y €l
cliente.

2.1.4.2 Calidad del servicio
La calidad del servicio es una de las dimensiones més influyentes dentro de la

satisfaccion turistica, debido a que la experiencia del huésped se encuentra estrechamente
relacionada con la forma en que percibe la atencién recibida durante su estadia.
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Considerando otra perspectiva, Liliana Maaga Risco (2025) plantea que la calidad
de servicio esta ligada también a la habilidad que tienen las empresas turisticas para
responder adecuadamente a las necesidades y deseos de sus clientes.

Tratandose del turismo, se considera que la calidad es aquella que resulta de la
comparacion que hace el huésped entre sus expectativas y la realidad obtenida. Como
mencionaHuaman delosHeroset al. (2025), la satisfaccion einsatisfaccion del turistaradica
justamente en la comparacion de | as expectativas con la percepcion, por lo tanto, la calidad
adquiere relevancia como factor determinante dentro de la atencion, s no se brinda una
atencion personalizada 'y con procesos que cumplan la calidad, €l resultado serd nulo para
los hoteles.

Se sefiala que, en lo referente a la operatividad, la percepcion de la calidad también
se ve afectada por variables emocionales y subjetivas que actian de manera directa sobre la
experiencia del cliente. En este sentido, Huaman de los Heros et al. (2025) mencionan que
la percepcion de la calidad se relaciona con la apreciacion general que € cliente hace sobre
el servicio que esta recibiendo, teniendo en cuenta tanto o tangible y 1o intangible.

2.1.4.2.1 Indicadores

En la dimension de calidad del servicio turistico, aspectos como la claridad de la
informacion, la puntualidad en la prestacion de los serviciosy la satisfaccion del huésped se
vuelven importantes ya que evallan de manera mas precisa la experiencia que viven los
visitantes durante su estadia.

La claridad con la que se comunica la informacion relacionada con los servicios
ofrecidos, Astudillo et al. (2023) mencionan que la claridad del servicio se relaciona con la
capacidad de transmitir informacion precisa, sencilla y comprensible sobre las
caracteristicas, condicionesy alcances del servicio turistico.

Huaman de los Heros et al. (2025) sostienen que la puntualidad radica en ser
consecuente con respecto a la hora de acordada para e cumplimiento efectivo de alguna
tarea 0 servicio, particularmente en procesos como €l check in, traslados, tours o servicios
programados.

Esta caracteristica adquiere una mayor importanciaen € area de investigacion en
donde se gestionalos itinerarios, reservas'y conexiones bajo la guia de un horario correcto.
Por esto Astudillo et a. (2023), la puntualidad es parte importante de la experiencia del
servicio por la manera en cOmo ayuda a optimizar recursosy generar una mejor percepcion
sobre su eficiencia.

En cuanto ala satisfaccion del cliente se lo menciona como un elemento importante
a tomar en cuenta para poder medir la calidad de servicio en € sector de aojamiento. De
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acuerdo a Riveros Montiel y Olmedo de Rios (2025), la satisfaccion turistica se basa en las
expectativas que se genera el cliente antes, durante y después de su visita.

2.1.4.3 Fiddizacién

En un entorno cada vez mas competitivo, mantener la preferencia del cliente se ha
convertido en un aspecto importante para fortalecer la permanenciay posicionamiento de
los hoteles dentro del mercado turistico.

Dentro del sector hotelero las tecnologias se han vuelto cada vez més relevantes
como parte de este proceso. Por parte de Guerrero Flores (2024), es posible que € marketing
digital y las promociones selectivas ayuden a incrementar la fidelizacion mediante medios
como redes sociales, correos electronicos, la version profesional de WhatsApp y sitios de
reservas. Con ayuda de estos sera posible comunicarse con mayor facilidad con los
huéspedes y brindarles informacién, promocionesy ofertas de acuerdo con su interés.

Después de la promocion, otro aspecto de lafidelidad se refiere ala experiencia que
el cliente adquiere mientras estuvo ahi alojado. Si € cliente siente que ha sido tratado con
cortesia, eficienciay ademas con trata exclusivo para él, es mas gque seguro que valore a
establecimiento y vuelvan para otras visitas en € futuro. Es posible que sean precisamente
pequeiios detalles del serviciolo que hagaladiferenciaparacrear un vinculo con € huésped.

Es decir, segun Pambi Gallardo (2026), en trabgjos realizados acerca de loa hoteles
de tres estrellas de la ciudad de Riobamba, indica que lafidelidad se desarrolla basicamente
através del marketing relacional, es decir, através de la atencion individual del cliente, la
prospeccion después de la estadia e interaccion constante con ellos. Asi también sefiala que
los métodos CRM, programas de lealtad, entre otros, pueden ayudar a aumentar laintencion
deregresar y recomendar €l establecimiento.

La idea de esto nos da menciona a gque la lealtad se refiere a algo mas alla de los
descuentos y recompensas eventuales, pero a la experiencia general que logra tener €
huésped antes, durante y luego de haber utilizado €l producto. Por lo tanto, si la persona
siente un interés verdadero y continuada por parte del hotel, entonces se formara un lazo
fuerte entre ambos

2.1.4.3.1 Indicadores

Cuando un cliente desarrolla una experiencia positiva, esa percepcion termina
impactando tanto en la reputacion del hotel como en su capacidad para mantenerse
competitivo dentro del mercado turistico. A esto se suman los servicios complementarios
que forman parte de la experiencia turistica. Miranda Cruz et al. (2021) sefialan que éareas
como restaurantes, eventos, spa 0 estacionamientos también aportan valor al negocio
hotelero, debido a que influyen en la comodidad y percepcion global del huésped. Muchas
VECes, son precisamente esos pequeiios detalles adicionales los que terminan diferenciando
aun hotel frente a otros establecimientos similares.
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La leatad del cliente se construye progresivamente a partir de experiencias
satisfactorias y consistentes. De esta forma, Fonseca Romero (2025) menciona que esta
lealtad aparece cuando la calidad del servicio se mantiene de forma constante, permitiendo
gue € cliente prefiera regresar incluso frente a otras opciones disponibles.

Sin embargo, més alla de la promocion o descuento, lalealtad se puede asociar con
laseguridad y comodidad que se siente cuando se esta hospedando en un lugar determinado.
Se encuentran personas que prefieren regresar a un determinado hotel, porque saben como
se comportara €l lugar y por lo tanto, esperan cierto tipo de servicio y trato por parte del
personal, ademas de que disfrutardn mucho con esta sensacion de comodidad. Muchas veces
esta seguridad es masimportante gue € costo, asi como las promociones que ofrece €l lugar.

Es decir, segin Pambi Gallardo (2026), en trabgjos realizados acerca de loa hoteles
detres estrellas de la ciudad de Riobamba, indica que lafidelidad se desarrolla basicamente
através del marketing relacional, es decir, a través de la atencion individual del cliente, la
prospeccién después de la estadia e interaccion constante con ellos. Asi también sefidla que
los métodos CRM, programas de lealtad, entre otros, pueden ayudar a aumentar laintencion
de regresar y recomendar el establecimiento.

Lainfluencia entre e cliente y e hotel no se agota simplemente en que el usuario
regresa o habla sobre el hotel con otras personas, sino que también en si € cliente hatenido
unaexperienciamemorable que o hahecho sentir seguro, comodo y que sellevaunaimagen
positiva.

2.2 Basesteoricas

2.2.1 Variableindependiente: Calidad de atencion al cliente

Lacalidad en laatencion al cliente se entiende como un gje estratégico enfocado en
cubrir las expectativas del consumidor a través de un servicio eficiente y humano. Al
respecto, Godoy (2011) plantea que esta labor trasciende el simple contacto, convirtiéndose
en una herramienta que impulsala productividad y la competitividad de |as organizaciones.
Con € tiempo, este enfogue ha evolucionado hasta posicionar la excelencia en el servicio
como € principal motor de fidelizacion (Guerra e Ivonne, 2019), donde la capacidad de
respuesta y la soluciéon de problemas se vuelven pilares fundamentales del intercambio
(Terreros, 2020, citado en Gonzalez et a., 2025).

No obstante, Gonzalez € a. (2025) destacan que un buen manejo operativo no solo
asegura la permanenciadel cliente, también tiene un efecto directo sobre la rentabilidad del
lugar. Esto se explica por la contribucion de Hommond (2022), citado en Gonzalez. (2025)
quien indica que la atencién a cliente genera un sentido de pertenencia a producto o
servicio, fomentalalealtad haciala misma, o que megoralaimagen del establecimiento sin
recurrir ainversiones grandes de publicidad.
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2.2.2 Dimensiones
2.2.2.1 Formacion del personal

Dentro delacalidad de atencion al cliente ladimension de formacion del personal es
un proceso estratégico fundamental para desarrollar las competencias que definen la calidad
del servicio. Por estarazon, Sanabria et al. (2018) resaltan que, dentro de esta preparacion
profesional, la actividad préactica ocupa un rol trascendental. En sintonia con esto, Veloz
(2018) sostiene que la formacion de los colaboradores es un determinante critico para la
intencion de retorno del turista, ya que una base solida de conocimientos permite gestionar
con eficiencialas necesidades del usuario.

La teoria de Diaz-Leyva et a. (2022) subrayan que esta funcion debe operar de
manera integrada dentro del sistema de gestion de recursos humanos para ser realmente
efectiva. Al respecto, Sirit Cortez (2024) afiade que laformacion no solo implicalaegjecucion
de cursos, sino lamedicion real de su eficaciaen cuanto a aprendizajey cambio de actitudes.
Como parte de lasteorias Khalaf et al. (2016) indican que un personal bien capacitado eleva
el estdndar del servicio, mejorando la reputacién del establecimiento. Gracias a estas bases
tedricas se puede decir que existe una coincidencia en que la capacitacion debe ser una
accion intencional y alineada a las demandas del mercado para asegurar |a satisfaccion del
huésped y € éxito organizacional.

Capacitacion

Laidea de que la capacitacion es esencial para mejorar competencias operativasy la
calidad del servicio, considerando la formacion como un proceso continuo que incluye
induccion y desarrollo de habilidades especificas. En este sentido |os tipos de capacitacion
son mencionados por Rodriguez Joaquin (2007 citado en Cogque Ramodn, 2013) los cuales
son:

Capacitacion para el Trabajo: es paralos trabajadores que van a desempefiar
unanueva cargo, ya sea por un cambio de ubicacién o nueva entrada
adentro de la organizacion.

Capacitacion de entrada: conjunto de acciones paradue € persona se
informen sobre |os planes, objetivos y politicas que tiene la empresa.
Capacitacion Promocional: oportunidad al trabajador de alcanzar un puesto
de mayor jerarquia.

Capacitacion en € trabajo: buscando el crecimiento integral de las personas
mediante sus aptitudes y habilidades

También Coque Ramén (2013) sefida que la capacitacion tiene como finalidad €
crecimiento de las capacidades fructiferas, para afrontar las necesidades presentesy futuras
de una empresa.

Dentro de la perspectiva de Andrade et a. (2021) las necesidades de capacitacion
resultan fundamental es para asegurar la calidad en los productos y servicios ofrecidos alos
turistas que vistan | os establ ecimi entos turisticos beneficiando tanto alos actores vincul ados,
tanto directa e indirectamente.

Por ende la capacitacion debe ser tomado en cuenta como un requisito que se debe
cumplir continuamente, Guerra & Ivonne (2019) mencionan que es importante la

34



satisfaccion laboral dentro de la organizacion ya que de este depende la atencion a cliente
por lo que e éxito de las empresas se da cuando identifican y aprovechan sus recursos y
capacidades, a observarlos como un potencia de valor Unico. Se evidencia que la
capacitacion del personal hotelero es un proceso continuo esencial para mejorar la calidad
del servicioy satisfaccion tanto del cliente como del personal.

Actualizacién

La actualizacion consta de mantenerse ala par con las nuevas tendencias 0 nuevos
conocimientos que surgen através de los afios, es decir actualizar |os contenidos para poder
brindar un servicio excelentey frente a esto deben capacitarse.

Adicionalmente Castelli (2000, citado en Sirit Cortez, 2024) menciona que “se puede
notar entonces que el profesional en el turismo debe contar con conocimiento en varias areas
e incluso para sobresalir, tiene que estar siempre a tanto de los Ultimos avances y adquirir
nuevos conocimientos” (p. 17). Otro aspecto importante |o sefialan Toro-Soto et al. (2023)
los cual es menciona que en el sector turistico se encuentra siempre cambiando y por ende es
necesario “una permanente actualizacién del personal y la incorporacion de nuevas vias para
el aprendizaje en la empresa hotelera” (p. 10).

Competencias

Las competencias dentro del contexto de formacion del personal son aguellas
capacidades tedricas y practicas con las que cuenta €l persona de la empresa turistica. Por
ello Benitez, Rosero y Tapia (2014 citado en Olaya et al. 2018) sefiala que es necesario
establecer las competencias profesionales en la carrera de turismo con la finalidad de contar
CoN un servicio turistico de calidad.

Posteriormente Hanze en e (2009 citado en Cifuentes et a. 2019) sefiala que las
competencias son “una caracteristica subyacente en el individuo que estd causalmente
relacionada con un estandar de efectividad y/o con un performance superior en un trabajo o
situacion” (p. 50). Lo que permite comprenderlas como un componente de desempefio
laborar. En la misma linea Cifuentes et a. (2019) menciona que “las competencias son
caracteristicas de personalidad, devenidas, comportamientos que generan un desempefio
exitoso en un puesto de trabajo” (p. 50).

Desde la perspectiva de Olaya et d. (2018) manifiesta que las competencias
necesitan verse a través de un enfoque integrador; deben representar exigencias
profesionales, sociales y emocionales, 1o que hace que los diferencia para los niveles y
puestos laboral

2.2.2.2 Personalizacion del servicio

L a experiencia de cada huésped y su satisfaccion positiva depende también de como
el establecimiento personaliza sus servicios, En este sentido Saldafia & Estela (2016) sefida
gue €l objetivo de personalizar el servicio es satisfacer cada necesidad particular a fin de
crear unalealtad alargo plazo. Sumado a€llo, en su estudio concluye que “la personalizacion
de los servicios asegura mejor satisfaccion del cliente y alta rentabilidad a la empresa
hotelera” (p. 69).

Conforme alo mencionado, segun Gonzdlez & Canales (2025) |a personalizacion se
basa en adaptar |as experienciasy servicios alas necesidades y preferencias individual es del
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usuario. A su vez en su estudio sefidla que los visitantes que experimentaron un servicio de
alta calidad y personalizacion indicaron una mayor probabilidad de regresar y recomendar
el hotel.
Flexibilidad
Seguin Arroyo Varela (2001), en € sector hotelero el servicio debe garantizar cubrir
todos losrequerimientos del cliente, este es el indicador méasimportante. En esamismalinea,
el proceso de personalizacion es necesario la flexibilidad en los servicios debido a que se
hace necesario ir méas alla, permitiendo un incremento de turistas que beneficiael desarrollo
de los destinos turisticos esto |o menciona (Montalvo, 2020). De forma complementaria (C.
A. O. Nufiez & Mendoza, 2017) indica que laflexibilidad es negociada entre empresas,
trabgjadores y sindicatos; en la produccion flexible como un nuevo modo de
acumulacién y laflexibilidad del proceso de trabajo. Esto nos quiere decir que la
flexibilidad laborar es un @mbito muy importante de estudio ya que podemos hablar de como
organizar alostrabagadoresy como llevar e servicio flexible alos usuarios.
En estamismalinea (C. A. O. NUfiez & Mendoza, 2017) distinguen varios tipos de
flexibilidad 1o cuales son:
Flexibilidad interna: Se basa en las distintas préacticas laboralesy de
organizacion del trabajo que se realizan en las empresas, con su propio
personal, y llevan a trabajador arealizar tareas adicionales por las que
fueron contratados.
Flexibilidad funcional o polivalencia: la capacidad que tienen los
empleadores para redistribuir alos trabajadores de unatarea a otra.
Flexibilidad salarial: gjustar los salarios de acuerdo con la situacion
financiera que tenga la empresa.
Flexibilidad externa: préacticas empresarial es que continuamente buscan la
reduccion y ampliacion de las plantillas laborales.
Adaptacion
Dentro de la dimension de personalizacion del servicio la adaptacion consta de
actividades o0 acciones que se genera cuando un huésped desea un cambio de Ultimo minuto,
por esta razon Shin & Kang (2020) mencionan que la adaptacion se define como la
implementacion de innovaciones tecnol dgicas (servicios el ectronicos sin contacto, quioscos
digitales), lo que modifica la prestacion de los servicios tradicionales para satisfacer las
nuevas expectativas de seguridad y comodidad para el huésped.

Adaptarse eslarespuestadel hotel ante situaciones de imprevisto y requerimientos quetiene
el cliente. Por ggemplo, Line & Hanks (2019) sefialan la necesidad de actuar de formarépida
para poder proporcionar ayuda a huésped, gracias a los parametros de empatia para
solucionar la disconformidad con la experienciavivida.
Reconocimiento

El reconocimiento esta dentro de los indicadores importantes para definirla
personalizacion, Olmo-Sanchez & Peléez-Verdet (2021) destaca cdmo latecnol ogia permite
al hotel recopilar datos histéricos para persondizar la oferta, adaptando €l servicio a los
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deseos individuales del huésped para generar |ledtad, ese enfoque nos permite reconocer al
huésped y brindarle un servicio totalmente personalizado que sobrepase sus expectativas.

De este modo, Lema Sinche (2025) define € reconocimiento como lamemorizacion
activa por parte del personal, con los antecedentes de los huéspedes que vienen con
frecuencia, lainformacion del personal durante |as interacciones debe generar que el cliente
sesientaunico y se lleve unaexperienciainolvidable. No obstante, Tomald Andrade (2025)
sefidlaque lacalidad del servicio en € sector hotel ero depende exclusivamente de la gestion
del capital humano y sus experiencias exitosas.

2.2.2.3 Resolucién de problemas

La resolucion de problemas en un proceso necesario e importante para convertir
reclamos en posibilidades paramejorar € servicio proporcionado, El manejo correcto de las
incidencias no solamente se refiere a subsanar 1os errores, sino también de perfeccionar e
servicio.

Puede constatarse que la satisfaccion del cliente depende directamente delahabilidad
de las organizaciones para detectar debilidades y realizar correcciones de tiempo. La
interpretacion del usuario se vuelve una herramienta clave paraencontrar fallos en la calidad
del servicio y tomar decisiones de mejora(Mera & Bravo, 2018).

A su vez, investigaciones sobre la calidad del servicio en hoteles indican que unade
las debilidades comunes de | os hotel es esta vincul ada con la habilidad de reaccionar ante las
dificultades de los clientes y la rapidez de actividades. A pesar de que, generamente, se
puede hablar de buena valoracién del servicio, existen puntos probleméticos que son
solucionados de forma incompleta, perjudicando la experiencia de los huéspedes (Moreira
et d., 2020).

Dado la naturaleza complegja de la actividad del turismo en donde se combinan
diferentes factores de caracter econdmico y social, esimportante administrar correctamente
los problemas para prevenir € impacto adverso en la formacion del destino turistico
(Hernandez, 2024).

Debido aesto, lasolucién del problemaen los hoteles 3 estrellas se presentaen forma
de un proceso sistematico e interminable, con un objetivo doble corregir los problemas
existentes y prevenir alos venideros.

Rapidez

L a capacidad de respuestaimpacta directamente con la percepcion del cliente. Asi lo
define, Almeyda (2023) e cual describe la rapidez en resolucion de problemas como
soluciones factibles enfocadas en la formacion continua del persona y herramientas
tecnol 6gicas que incrementan la percepcion del clientey la eficacia operativa.

Seguimiento

Se menciona que € seguimiento dentro de la resolucion de problemas es de ato
impacto para e turista, Macias Aguinaga (2017) dice que & seguimiento como la
retroalimentacion estructurada post-resolucion que mide la percepcion de eficacia,
utilizando herramientas digitales para cerrar ciclosy prevenir recurrencias en la experiencia
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del cliente hotelero. Asi mismo Lema Sinche (2025) describe el seguimiento de resolucion
de problemas como la medicién de la efectividad en soluciones durante la estancia del
huésped, evaluando € 100% de casos resueltos para garantizar atencién continua y
fidelizacion en hosterias ecuatorianas.

Efectividad

Laefectividad se puede definir como laforma eficiente que tiene la empresa para solucionar
problemas o para brindar un servicio de calidad. Dentro de este contexto Tomala Andrade
(2025) conceptualiza que la efectividad actiia como € factor clave del talento humano en la
calidad del servicio hotelero, resolviendo problemas operativos para posicionar destinos
turisticos mediante intervenciones precisas y medibles. En contraste, NUfiez et a. (2024),
describe |a efectividad de resolucion como la capacidad operativa que se traduce en ventgja
competitiva, ofreciendo servicios de alta calidad mediante soluciones rapidasy eficientesen
hoteles.

2.2.3 Variable dependiente: Satisfaccion turistica

Laevaluacion querealiza el visitante sobre su experienciaen un destino se considera
muy importante dentro de lainfluencia entre sus expectativas previasy lapercepcion real de
los servicios y actividades recibidas (Oliver, 1980). Lateoria del disconfirmacidn sostiene
que la satisfaccion surge cuando |a experiencia superao cumple las expectativas, influyendo
significativamente en la intencion de revisitar y en la promocién positiva del destino. Esta
perspectiva es ampliamente aceptada en la investigacion gracias a que brinda una base para
entender el comportamiento del turista.

Complementariamente e valor percibido sostiene que la satisfaccion del cliente no
depende Unicamente del cumplimiento de sus expectativas, sino también de la influencia
entre |os beneficios obtenidos y |os costos asumidos durante la experiencia turistica. Desde
esta perspectiva, Pefafiel (2022) sefiala que satisfacer las necesidades del cliente es
fundamental parala permanencia de una empresa, ya que los consumidores esperan recibir
productos 0 servicio acordes con sus expectativas. Coincidiendo con lo anterior Oscar
Estalin (2021) sefidla que acanzar la satisfaccion del cliente requiere un elevado
compromiso por parte del establecimiento, incluso las acciones orientadas a fortalecer la
ledltad y mejorar la percepcion que los clientes tienen del servicio.

Lasatisfaccion del cliente esel efecto causado por lacalidad de servicio, por lo tanto,
al actualizar y mejorar los servicios de acuerdo alas necesidades del cliente, aumentando su
percepcion efectiva, al tiempo que crealaposibilidad de retener clientesy traer beneficios a
la empresa; por lo tanto, la satisfaccion del cliente es una de las metas importantes de las
organizaciones porqgue tiene un efecto caracteristico en €l deseo de volver a consumir y
recomendar a otros (Rodriguez Armijos et al., 2023)

2.2.4 Dimensiones
2.2.4.1 Expectativas

El enfoque de expectativas cumplidas se usa ampliamente en la investigacion
turistica para explicar e grado de satisfaccién del visitante y su intencion de volver o

38



recomendar un destino. Estudios recientes sefidlan que € mango adecuado de las
expectativas previas, através de informacion claray realista sobre €l producto o servicio, es
crucial para evitar desviaciones negativas y promover experiencias satisfactorias (Silva
Trevifio et a., 2021). Este proceso esta estrechamente vinculado con la gestion de la
experienciay lapercepcién del valor que € turista atribuye a su estadia.

La relevancia de vincular las expectativas con otros elementos contextuales, tales
como los propios rasgos del turista, la calidad del servicio proporcionado y las propias
circunstancias del destino se ha sefialado con frecuenciaen lainvestigacion turistica. De esta
manera, no es suficiente para el cliente solo € hecho de tener sus expectativas satisfechas,
sino que también existen otros aspectos personaes y ambientales que afectan la experiencia
general del destino (Izquierdo et al., 2019). Ello permite una comprension mas completay
realista del fendmeno, favoreciendo € disefio de estrategias que puedan gjustar las ofertas
turisticas alas expectativas concretas del mercado, mejorando asi la percepcion general y la
fidelizacion de los visitantes.

Promesas

La comunicacion del servicio afecta en la formacion de expectativas ddl cliente, las
cual es son posteriormente evaluadas en funcion del desempefio percibido, pudiendo generar
satisfaccion o insatisfaccion asi se puede definir a las promesas (Izquierdo et a., 2019).
Dentro de laliteratura el cumplimiento de dichas expectativas, especialmente cuando estan
asociadas a servicios personalizados y atencion diferenciada, fortalece la satisfaccion y la
lealtad del cliente (Monroy-Cesefa et a., 2024; Silva-Trevifio et al., 2021).
Confianza

La confianza en el servicio hotelero es un elemento central en lainfluencia entre la
caidad de atencion al cliente y la satisfaccion del cliente, dando como resultado la
fidelizacion de este. Se evidencia asi que las dimensiones como la confiabilidad y la
confianza mantienen una influencia positiva y significativa con la satisfaccion y la lealtad
del cliente, consolidandose como factores determinantes en lapermanenciay recomendacion
del establecimiento hotelero (Silva-Trevifio et a., 2021; Vidrio-Barédn et al., 2020).

Imagen dela empresa

Se define gracias a Lema Sinche (2025) quien enfatiza que la imagen es como la
marca consolidada por atencién proactiva que moldea expectativas culturales del huésped
ecuatoriano, fomentando lealtad mediante experiencias alineadas. Este enfoque se
complementacon € punto devistadeVidrio- Baron et al. (2020) e cual sefidaquelaimagen
del servicio se configura como una percepcion previa influida por la reputacion, la calidad
percibida y la informacion disponible, factores que condicionan € comportamiento del
consumidor antes de la decision de compra.

2.2.4.2 Calidad del servicio

La tangibilidad del servicio se considera la dimension fisica de la teoria
SERVQUAL, la cua proporciona la primera imagen gue tiene € cliente acerca de la
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infraestructura, 10s equiposy la presentacion del personal, es decir, afecta enormemente ala
imagen de excelencia que esperan brindar los hoteles. Asi, segun Lema Sinche (2025), la
tangibilidad es la apreciacion de la apariencia de equipos, vestimenta'y comunicacion del
personal.

Cabe sefialar, la importancia de los elementos tangibles del servicio como aquellos
que se comprenden que son aspectos fisicos que €l cliente percibe directamente al entrar al
establecimiento, las caracteristicas son € equipo utilizado, la forma de como viste €
personal, lainstalacion si es moderna o no se ha mantenido, ese tipo de cosas son las que
observa € cliente apenas ingresa dandole una primera impresion de que tan profesional es
laempresa (Vidrio-Baron et al., 2020; Izquierdo et al., 2019).

Claridad

La claridad del servicio se posiciona como un elemento clave para la calidad
percibiday lasatisfaccion del cliente, especiamente en o relacionado con la comunicacion
de procesos y la atencion al huésped. La calidad del servicio se construye a partir de la
capacidad del personal para brindar informacion precisa, oportuna'y comprensible, o que
indice en la percepcién del clientey en su evaluacion del servicio recibido (Izquierdo et al.,
2019). En lamismalineala comunicacion efectivay la capacidad de respuesta forman parte
delasdimensiones eval uadas en el modelo SERVQUAL, dondelaclaridad enlainformacion
contribuye a reducir brechas entre expectativas y percepciones, mejorando la satisfaccion
del cliente (Silva-Trevifio et al., 2021).

Puntualidad

Se puede interpretar ala puntualidad como la caracteristica de una empresa que 1o
hace ser més competitivo, debido a que un servicio eficiente y puntual tiene un gran peso a
la hora de escoger una empresa para consumir sus productos o Servicios.

Este planteamiento se complementa con la definicion de Nufiez (2024), quien
describe que la puntualidad es calidad, es |a organizacion temporal del servicio que asegura
entregas precisas, contribuyendo positivamente a la experiencia del huésped mediante
retroalimentacién oportuna. Asi mismo, Lema Sinche (2025), sefiala que la puntualidad es
larespuestainmediataarequerimientos del cliente en hosterias, alineando horarios culturales
con estandares de calidad para evitar insatisfaccion en Riobamba mediante protocolos
estricto de tiempos.

Satisfaccion

La satisfacciéon del cliente no es un proceso que se da por si solo, es larespuesta al
servicio de calidad que asegura, sin lugar a duda, la lealtad y desarrollo del sector. En €
mismo sentido, Soto Espejo et a (2020) sostienen que €l nimero de clientes se basa en la
constante revision de lainstalaciones y procesos operativos.

Mientras que e andlisis de Sanabria Portillo & Isves Mgia (2024) indica que una
competitividad exitosa se origina precisamente desde la percepcion favorable, basada en la
confiabilidad y empatia.
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Fonseca Romero (2025) aporta diciendo que lafidelizacion pasa precisamente por la
capacidad para brindar respuestas eficaces a cliente y hacerlas parte de su estrategia.

2.2.4.3Fiddizacién

El proceso de fidelizacion se desarrolla gracias ala preferenciay compromiso hacia
unamarcao servicio, reflejado en compras o visitasrepetidas (Reicheld y Sasser, 1990 citado
en BurgosP. et al., 2006). Este proceso se fortalece cuando la experienciadel cliente supera
de forma constante sus expectativas, generando confianza, vinculo emocional y lealtad en
Su comportamiento.

A partir de esto, se puede mencionar que Sanabria Portillo & Isves Megjia (2024)
resatan larelevanciade desarrollar unaexperienciaintegral que puedavincular lasvariables
de satisfaccion, confianzay compromiso paraasi promover lalealtad.

Valor

El valor percibido es €l equilibrio entre beneficios, calidad, experienciasy costos que
el huésped asume, y constituye un factor clave para la competitividad, retencion y
rentabilidad del establecimiento. Rivadeneyra Oladla et a. (2020) lo relacionan con €
impacto delacalidad del servicio enlaintencion decompray lalealtad del cliente en hoteles
detres estrellas, evidenciando que unamayor calidad fortalece e valor percibido y favorece
la repeticion de comportamientos. Se habla también de Kotler y Keller (2022) quienes
sefidlan que | a satisfaccion surge de comparar €l desempefio del servicio con | as expectativas
del cliente.

L ealtad

El concepto de leatad es mucho mas que solo unatransaccion de compraya no solo
implica la repetitividad de visitas sino también la creacion de una dependencia emocional
con € establecimiento, aspectos que hacen que es un elemento rel evante paralarentabilidad
a largo plazo. Asi, Quezada-Romero et al. (2024) destacan que la lealtad se basa en las
experiencias personalizadas y gratificantes que superan las expectativas de huésped,
llevéndolo arepetir lavisitay recomendarlo.

Como complemento, Sanabria Portillo & Isves Megjia (2024) definen la lealtad
hotelera como la manera de frecuentar o sus preferencias por algunas marcas especificas
basadas en un sentimiento de satisfaccion constante y percepcion de ata calidad, mientras
gue Fonseca Romero (2025) considera que se basa en la realizacion repetitiva de reservas
con base en la percepcion de un mayor valor y estrategias de atencion.

Recomendacion

Es una manifestacion de la lealtad del cliente que se expresa cuando este comparte
Su experiencia positiva mediante €l boca a boca, ya sea de forma tradiciona o digital,
influyendo en nuevasreservasy en el posicionamiento del hotel. Segin Olaya-Reyes (2025)
esta intencidn de recomendar reflgja la disposicion del turista a sugerir un destino después
de una experienciasatisfactoria, integrandose como laetapafinal del proceso defidelizacion,
donde lo emociona se traduce en accién. Como un gemplo de como se evidencia la
recomendacion es de Fonseca Romero (2025) el cua indica que la recomendacion ocurre
cuando & huésped satisfecho promueve activamente el hotel, |0 que puede generar reservas
directas si |a experiencia supera sus expectativas.
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CAPITULO 1.
3. METODOLOGIA.
3.1 Tiposdeinvestigacion
3.1.1 Investigacién documental

La investigacion documental implica la busqueda, recopilacion, organizacion y
andlisis de informacion existente en fuentes secundarias como libros, articulos cientificos,
tesis, informes y material audiovisual. Esta modalidad se utiliza para fundamentar
tedricamente &l estudio, establecer marcos conceptualesy conocer €l estado del arte sobre el
tema investigado antes o durante la investigacion empirica. Asi, contribuye a delimitar las
variables y a profundizar en aspectos conceptuales y antecedentes. (Escarcega, 2023)

La investigacion documental permitio recopilar datos de fuentes secundarias como
articulos cientificos, tesis e informes sobre calidad de servicio hotelero. De esta forma,
consolidar e marco tedrico, delimitar variables esenciales como la calidad de atencién al
clientey la satisfaccion turistica, asi mismo definiendo el estado del arte.

3.1.2 Investigacién de campo

Lainvestigacion de campo se define como un método de investigacion en el cual 1os
datos se recogen directamente en el lugar donde ocurre e fenémeno de estudio, permitiendo
la observacion y andisis en su contexto real. Esta metodologia se basa en obtener
informacion primaria a través de técnicas como encuestas, entrevistas, observacion
participante o no participante, y estudios de caso. Su objetivo principal es captar una
comprension profunda y contextualizada de la realidad sin manipular las variables,
favoreciendo asi una mayor autenticidad y validez en los resultados (Escarcega, 2023)

La investigacion de campo ayudd a recopilar datos primarios directamente del
persona administrativo de hotelesde 3 estrellas | os cual es son: hotel y haciendaAbraspungo,
hotel El molino, hotel Zeus, QuindelomaArt Hotel, hotel & spaCasaReal y € hotel Mansion
Santa Isabella, en Riobamba. Este enfoque garantizO0 informacion origina y sin
intermediarios, esencia para asegurar la autenticidad, precision y validez de los resultados
en el andlisisde atencion al cliente.

3.2 Disefio deinvestigacion

Investigacion exploratoria: Cascante-Campos (2024), menciona que es un enfoque
paraexplorar y entender el significado que losindividuos o grupos atribuyen aun problema
socia 0 humano.

Lainvestigacion exploratoria permitio redizar el andlisis del problema relacionado
lacalidad delaatencion al cliente con € impacto en la satisfaccion del turista, conociendo sus
causasy su efecto.

Investigacion descriptiva: Hernandez Sampieri et al. (2014), dice que es aguel
estudio que pretende determinar las caracteristicas de interés de individuos, grupos, o
cualquier otro sujeto de estudio. (p.92).
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Estainvestigacion permitid describir la variable independiente calidad de atencion al
cliente y la variable dependiente satisfaccion turistica y sus debidas dimensiones e
indicadores.

Investigacion correlacional: Segun Herndndez Sampieri et al. (2010) este tipo de
investigacion es capaz de demostrar la existencia de las relaciones entre variables, pero no
es capaz de establecer relaciones de casualidad entre ellas.

Lainvestigacion correlacional permitio analizar lainfluencia que tiene laatencion al
cliente en la satisfaccion del turistay si existen asociacionesy patrones.

I nvestigacion mixta

La investigacion mixta se define como un disefio de investigacion con supuestos
filosoficos y con métodos especificos de investigacion. Como metodologia, involucra
supuestos filosoficos que guian larecoleccion y € andlisis de datos, asi como la mezcla de
enfoques cualitativos y cuantitativos en varias fases del proceso de investigacion (Creswell
& Plano Clark, 2017).

Lainvestigacion mixta permitio integrar encuestas cuantitativas con escalas Likert y
analisis cualitativos de entrevistas al personal administrativo o directamente relacionado con
laatencion a cliente. Esta combinacion complementa datos primarios, valida la calidad de
atencion a cliente en hoteles de 3 estrellas y generd recomendaciones préacticas con mayor
rigor metodol 6gico y profundidad contextual

I nvestigacion no experimental

Hernandez Sampieri et al. (2014) lo definen como un enfoque retrospectivo que
observa variables y relaciones en su contexto real, sin intervencion directa del investigador.
Para esta investigacion se buscd observar y analizar la influencia entre variables sin
intervenir en ellas es decir sin manipularlas.

Transversal

Hernandez Sampieri et al. (2014) indican que los disefios transversales realizan
observaciones en un momento Unico, y pueden ser descriptivos cuando miden variables
individualmente, o correlacionales cuando describen relaciones entre variables

Seredlizd lainvestigacion de maneratransversal ya gque se tomé en cuenta los datos
de un periodo de tiempo determinado y a su vez se analizaron los mismos para ver la
influencia entre las dos variables.

3.3 Poblacion y muestra

Hernandez, Fernandez y Bautista (2010) la definen como "el conjunto de todos los
casos que concuerdan con determinadas especificaciones’, base para muchas
reformul aciones.

Lapoblacion utilizada pararealizar este estudio estd compuesta por clientes que se hospedan
en hoteles de tres estrellas de la ciudad de Riobamba, y también por el personal encargado
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de brindarle servicios directamente a dichos clientes, cuya participacion en los procesos del
hotel resulta importante, se selecciond tal poblacion porgque su Influencia directa con el
objeto de estudio, esto permitio tener datos representativos sobre todas | as visiones que estan
asociadas alafuncion del hotel.

Muestra

3.3.1 Seleccion dela muestra para la variable dependiente: Satisfaccion turistica.

Segun Hernandez Sampieri et al. (2010) “La muestra es un subgrupo de la poblacién
del cual se recolectan los datos y debe ser representativo de dicha poblacion” (p. 175).

Parala presente investigacion, la seleccion delamuestraserealizd apartir de labase
de datos proporcionada por la Direccién de Turismo del Municipio de Riobamba. Esta base
comprende lainformacion del total de turistas que se alojaron en laciudad durante €l periodo
comprendido desde enero hasta octubre del afio en curso. Segun los registros oficiaes, la
cantidad total de turistas alojados en Riobamba en dicho lapso fue de 81,954. Por estarazon
para lograr establecer € tamafio de la muestra se aplico la siguiente formula particular
disefiada para muestras finitas.

zz*p*q*N
S (N—1e2+242xpxq

n

Donde:

n: Tamario de la muestra.

N= Poblacion.

e= margen de error admisible (5%)
Z=nivel de confianza.

p= Proporcion de ocurrencia

g= probabilidad de no ocurrencia

B 1,962 % 0,5 * 0,5 * 81954
(81954 — 1)0,052 4+ 1,962 % 0,5 * 0,5

n

n = 382

Esta formula se aplicd para la recoleccion de datos y estuvo dirigida a los turistas que
pernoctaron en esta categoria de establecimiento.

3.3.2 Seleccion de la muestra para la variable independiente: Calidad de atencién al
cliente

Para esta investigacion, el grupo objeto de estudio correspondi6 alos empleados de
hoteles de tres estrellas, especificamente de aguellos que tienen influencia directa con la
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gestion deatencion y calidad del servicio. Este grupo fue formado por 31 personas, obtenidas
a través de la técnica no probabilista del muestreo por conveniencia. La eleccion de esta
metodol ogia responde principalmente a los aspectos relacionados con la accesibilidad que
se proporcionaron con los hoteles que se eligieron y con la voluntad de los sujetos de
participar. Se priorizo aun grupo de estudio preferentemente de empl eados que se encuentras
estrechamente relacionados con la atencion a cliente, facilitando asi que la informacion
recibida sea basada en experiencias vividas. Esta modalidad de muestreo, a pesar de no
pretender ninguna forma de generalizacion de resultados, resulta ser la correcta para e fin
del estudio actual, consistente en el andlisis de una posible compensacion entre variables.

34 Meétodos, técnicas einstrumentos de investigacion
M étodo cientifico

Segin Hernandez, Ferndndez y Bautista (2014) EI método cientifico es €
procedimiento sistematico que organiza lainvestigacion de manera ldgicay coherente para
obtener conocimiento cientifico.

Esta metodologia guio todo & procedimiento de investigacion desde la formulacion
del problemay la generacion de las hipotesis hasta la obtencion de los datos a través la
recoleccion de datos y el andlisis estadistico que permitia validar las relaciones entre ellas.
M étodo inductivo

Segun Arias (2012) “EIl método inductivo consiste en partir de hechos particulares
para llegar a conclusiones generales” (p. 27).

Este método permitio sacar los hallazgos generales en cuanto alainfluencia entre
laatencion al clientey la satisfaccion turistica, a partir de lainformacion especifica
obtenida mediante encuestas y entrevistas.

M étodo deductivo

El método deductivo segun Arias (2012), implicatomar conceptos o teorias generales
y aplicarlos a casos especificos para poder utilizar e marco tedrico paraexplicar los hechos.

Con esta metodol ogia fue posible aplicar |as teorias sobre servicio y satisfaccion del
cliente dentro del marco tedrico en € caso de los hoteles de tres estrellas.

M étodo analitico

El enfogque analitico, segun Berna (2010), se basa en descomponer un evento en sus
partes componentes para estudiar cada una individual mente. De esta manera, cada parte del
objeto estudiado puede examinarse por separado para una comprension mas completade su
estructuray funcionalidad.
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A través de este método resulto posible examinar cadauno de los distintos el ementos
que tiene la investigacion lo cua ayudo a poder organizar de mejor manera la estructura
estudiada

M étodo sintético

Por su parte, el méodo sintético consiste en la integracion de los elementos
previamente analizados, con € fin de reconstruir el fendmeno en su totalidad. Segun César
Berna (2010), este proceso posibilita organizar la informacion obtenida del andlisis para
establecer unavision global del objeto de estudio y generar conclusiones mas compl etas.

Gracias a este método fue posible tener una buena organizacion e interpretacion de
los datos obtenidos através del andlisis.

34.1 Técnica
Encuesta

Para esta investigacion se selecciond la encuesta como técnica principal, ya que
consiste en un conjunto de preguntas estructuradas disefiadas para recopilar informacion
precisa y pertinente a estudio. La encuesta es una técnica de recoleccion de datos
ampliamente utilizada en investigacion, ya que permite obtener informacion de un grupo de
personas de manera sistematica y eficiente, facilitando su andlisis e interpretacion
(Hernandez Sampieri et al., 2010).

Entrevista

La entrevista es una técnica fundamental en la investigacion cualitativa, ya que
permite explorar las experiencias y percepciones de los participantes, contribuyendo a una
comprensién mas profunda del fendmeno estudiado (Flick, 2021).

Laentrevistasirvié para poder obtener datos contextualesy especificos provenientes
de aquell os encargados de administrar |os hoteles de tres estrell as de la ciudad de Riobamba.

3.4.2 Instrumento
Cuestionario

Para llevar a cabo esta investigacion, se utiliz6 un cuestionario como herramienta
principal para la recoleccion de datos, dado que permite obtener informacién precisa y
alineada con los objetivos planteados. Este instrumento fue elaborado cuidadosamente por
el investigador, asegurando que las preguntas correspondieran alas dimensionesy variables
definidasen el estudio. El cuestionario esun instrumento estructurado que permite recol ectar
datos cuantificables a partir de una poblacion o muestra, facilitando su andlisis estadistico
en estudios de caracter cuantitativo (Herndndez Sampieri et a., 2010).
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Para esta investigacion se realizaron 2 cuestionarios en escala de Likert, el primer
cuestionario es dirigido a los turistas tanto nacionales como extranjeros que pernoctan en
esta categoria de hotel, e segundo cuestionario es dirigido al persona que se encuentre
directamente involucrado en la calidad de atencion al cliente.

Con base alainvestigacion, fue elaborado e cuestionario estructurado de acuerdo a
las dimensiones e indicadores de las variables de estudio. El cuestionario consistio en 3
preguntas generales y 9 preguntas abi ertas basadas en la escala de Likert.

1= Totamente en desacuerdo

2= En desacuerdo

3= De acuerdo

4= Totalmente De Acuerdo
Guiadeentrevista

El cuestionario pararedizar la entrevista fue una herramienta esencial para recoger
la informacion directa y de forma organizada y coherente, asi pues, de pudo abordar de
manera efectivalos elementos importantes en la calidad de atencion a cliente, garantizando
gue las preguntas si respondan al objetivo del estudio. Segiin Hernandez Sampieri (2020), la
guia de entrevista es un instrumento utilizado para orientar a los entrevistadores sobre la
obtencion de datos concretos y detallados.

Dentro de estainvestigacion se realizo una guia de entrevista con preguntas cerradas
para facilitar la interpretacion y anadlisis de los datos, |a entrevista es dirigida al persona
administrativo de los hoteles de categoria 3 estrellas.

3.5 Validez y confiabilidad
3.5.1 Validez deinstrumentos

Los instrumentos recibieron validacion por parte de expertos docentes de la Carrera de
Turismo, quienes contribuyeron con su solida formacion académica para examinar y aprobar
los instrumentos:. calidad de atencidn a cliente y la satisfaccion del turista. Lainformacion
detallada de | os expertos sel eccionados se presenta a continuacion:

Tabla 1
Validacion de expertos

No Nombre Cargo
1 PhD. SilviaAldaz Tutor de lainvestigacion
2  Mgs. Roberto Vega Docente de la carrerade Turismo

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026)
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3.5.2 Confiabilidad

La fiabilidad de las herramientas se determina mediante € sistema Excel y € software
estadistico SPSS. No obstante, es importante tener en cuenta que la aceptaciéon de las
herramientas no debe ser inferior a 0,70, como se indica en latabla a continuacion:

Alfa de Cronbach

Tabla 2
Confiabilidad del instrumento, alfa de Cronbach
Coseficiente Fiabilidad
Coeficiente alfa> 0,9 Excelente

Coeficientedfa> 0,8 Muy bueno
Coeficientedfa> 0,7 Aceptable
Coeficiente dfa> 0,6 Cuestionable

Coeficientedfa> 0,5 Inaceptable

Nota. Fuente: Betancourt (2018).
Alfa de Cronbach - Variable Independiente

En base a coeficiente del Alfa de Cronbach, se pudo establecerla confiablidad del
instrumento para la variable independiente calidad de atencion al cliente, que se aplicd a6
personas del personal administrativo en los hoteles de categoriatres estrellas de la ciudad de
Riobamba

Tabla 3
Estadistica de confiabilidad — variable independiente

Estadisticas de fiabilidad

Alfade
Cronbach N de elementos
,975 6

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM SPSS Statistics 30.

El resultado obtenido en al alfa de Cronbach fue del 0,975 el cual se encuentradentro
el rango Excelente, 1o que permitié la aplicacion de las respectivas encuestas paralavariable
independiente “calidad de atencion al cliente”.

Alfa de Cronbach - Variable Dependiente

Mediante el coeficiente del Alfa de Cronbach, se determind la fiabilidad del instrumento
para la variable dependiente satisfaccion turistica, que se aplicd una prueba piloto a 21
huéspedes que pernoctaron en hoteles de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba.
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Tabla 4
Estadistica defiabilidad - Variable dependiente

Estadisticas de fiabilidad

Alfade Cronbach N de elementos

,846 21

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM SPSS Statistics 30.

El resultado obtenido fue del 0,846 €l cual se encuentra dentro el rango Muy bueno,
lo que permitio la aplicacion de las respectivas encuestas para la variable dependiente
“satisfaccion turistica”.

49



CAPITULOIV.
4. RESULTADOSY DISCUSION
4.1 Andlisis, interpretacion y discusion de resultados

En este apartado se analizan los resultados de las encuestas aplicadas a dos grupos
clave:

1. Los turistas que se hospedaron en hoteles de categoria tres estrellas de la ciudad de
Riobamba.
2. El personal de los hoteles de categoria tres estrellas de la ciudad de Riobamba.

De forma inicia se reconocieron los datos, los cuaes fueron codificados e ingresados en
excel paraluego ser introducidos a programa estadistico IBM SPSS Statistics version 30,
resultando en la generaciéon de tablas y gréaficos correspondientes a cada item de los
indicadores. Esto posibilitd € andlisis e interpretacion de estos datos con un ato grado de
profundidad.

4.1.1 Andlisis de los resultados de la variable independiente: Calidad de atencion al
cliente

Encuestas aplicadas

A continuacion, se presentan los resultados de las 31 encuestas realizadas al personal
de los hoteles de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo:

Tabla s
Resumen del andlisis de los resultados — Encuesta

No items I nter pretacion
I nformacion general
a) Género Seguin la aplicacion de las encuestas a personal de los hoteles

de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba, de acuerdo
con el género se determina que existe el:

Masculino 61.3%

Femenino 38.7%
Por lo que se concluye que la mayoria de los encuestados
pertenecen al géner o masculino.

b) Edad Seguin la aplicacion de las encuestas a personal de los hoteles
de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba, de acuerdo
con laedad se determina que existe €l:

18-27 - 16.1%
28-37 - 38.7%
38-47-41.9%
48-57 - 3.2%
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0)

Nivel de
Instruccién

El personal
recibe
capacitacion
periodicaen
temas como la
atencion a
cliente.

El personal se
mantiene
actualizado
sobre
procedimientos
y normas de los
Servicios
hoteleros.

El personal
posee las
competencias
necesarias para
atender
adecuadamente
a cliente.

Por lo que se concluye que la mayoria de los encuestados
corresponde a la edad de 38 a 47 afios con un equivalente
al 41.9%.
Seguin la aplicacién de las encuestas a personal de los hoteles
de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba, de acuerdo
con € nivel deinstruccion se determina que existe €:
Primaria— 3.2%
Secundaria— 9.7%
Superior no universitario — 16.1%
Superior universitario — 64.5%
Posgrado — 6.5%
Por lo que se concluye que la mayoria de los encuestados
cuentan con un nivel deinstruccion superior universitario
con un equivalente del 64.5%.
Informacion detallada
Seguin la aplicacion de las encuestas a personal de los hoteles
de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba, de acuerdo
con la capacitacion del personal, se determinalo siguiente:
Totalmente desacuerdo — 12.9%
Desacuerdo — 12.9%
De acuerdo — 29%
Totalmente de acuerdo — 45.2%
Por lo que se concluye que los empleados si reciben
capacitacion en atencion al cliente con un equivalente del
74.2%.
Seguin la aplicacién de las encuestas a personal de los hoteles
de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba, de acuerdo
con laactuaizacion del personal se determina que existe l:
Totalmente desacuerdo — 6.5%
Desacuerdo — 6.5%
De acuerdo — 51.6%
Totalmente de acuerdo — 35.5%
Por lo que se concluye que € personal se encuentra
actualizado sobre procedimientosy normas delos
servicios con un equivalente del 87.1%
Seguin la aplicacion de las encuestas a personal de los hoteles
de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba, de acuerdo
con las competencias necesarias en atencion al cliente se
determinaque existe :
Totalmente desacuerdo — 12.9%
Desacuerdo — 6.5%
De acuerdo — 32.3%
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El hotel
muestra
disposicion
para modificar
reservas o
servicios
cuando €
clientelo
solicita.

El hotel redliza
rapidamente
cambios en sus
procesos
cuando hay
peticiones
especiales.

El hotel
reconoce de
manera efectiva
alos clientes
habitualesy
personaliza su
atencién en
funcién de dllo.

Laatencion a
emergencias o
situaciones
imprevistas en
el hotel se
gestionade

Totalmente de acuerdo — 48.4%
Por lo que se concluye que €l personal cuenta con las
competencias necesarias para atender al cliente con un
equivalente del 80.7%
Seguin la aplicacion de las encuestas a personal de los hoteles
de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba, respecto a
ladisposicion pararealizar modificaciones en los servicios se
obtuvo lo siguiente:

Totalmente desacuerdo — 6.5%

Desacuerdo — 6.5%

De acuerdo — 35.5%

Totalmente de acuerdo — 51.6%
Por lo que se concluye que los hoteles muestran
disposicion para modificar reservas 0 servicios con un
equivalentedel 87.1%.
Seguin la aplicacion de las encuestas a personal de los hoteles
de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba, respecto a
la adaptacion de procesos se determinalo siguiente:

Totalmente desacuerdo — 9.7%

Desacuerdo — 12.9%

De acuerdo — 22.6%

Totalmente de acuerdo — 54.8%
Por lo que se concluye la alta disposicion de los hoteles
para adaptar procesos segun las necesidades de los
clientes con un equivalentedel 77.4%
Seguin la aplicacién de las encuestas a personal de los hoteles
de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba, respecto al
reconocimiento de clientes habituales se determinalo
siguiente:

Totalmente desacuerdo — 9.7%

Desacuerdo — 3.2%

De acuerdo — 45.2%

Totalmente de acuerdo — 41.9%
Por lo que se concluye que los hoteles si reconocen a sus
clientes habitualesy personalizan su servicio con un
equivalente del 87.1%
Seguin la aplicacion de las encuestas a personal de los hoteles
de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba, respecto a
la atencidn a emergencias se determinalo siguiente:

Totalmente desacuerdo — 12.9%

Desacuerdo — 6.5%

De acuerdo — 29%
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manera rapida
y eficaz.

El personal
siemprerediza
un buen
seguimiento
para garantizar
guelos
problemas de
los huéspedes
seresuelvan
por completo.

Laefectividad
en laresolucion
de problemas
contribuye a
mejorar la
percepcion de
lacalidad del
servicio

Totalmente de acuerdo — 51.6%
Por lo cual se concluye quelos hoteles s gestionan las
emergenciasy situaciones deimprevisto de manera rapida
y eficaz con un equivalente del 80.6%.
Seguin la aplicacion de las encuestas a personal de los hoteles
de categoria 3 estréellas de la ciudad de Riobamba, respecto al
seguimiento de resolucién de problemas se obtuvo 1o
siguiente:

Totalmente desacuerdo — 9.7%

Desacuerdo — 6.5%

De acuerdo — 35.5%

Totalmente de acuerdo — 48.4%
Por lo cual se concluye quelos hoteles s realizan un
seguimiento alaresolucion de problemas con un
equivalente del 83.9%.
Seguin la aplicacion de las encuestas a personal de los hoteles
de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba, respecto a
la efectividad de resolucion de problemas y su contribucién
en la percepcion del servicio se obtuvo lo siguiente:

Totalmente desacuerdo — 12.9%

Desacuerdo — 3.2%

De acuerdo — 32.3%

Totalmente de acuerdo — 51.6%
Por lo tanto, se concluye quela resolucion efectiva de
problemas contribuye positivamente a la per cepcion dela
calidad del servicio con un equivalente del 83.9%.

Nota. Elaborado por: LemaV. (2026)
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Entrevistas aplicadas

En esta parte, se detalla los resultados de las 6 entrevistas aplicadas al personal
administrativo o directamente relacionados con la calidad de atencion al cliente de los
hoteles de categoria tres estrellas de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo.

Tabla 6
Analisis e interpretacion de los resultados — Entrevistas
No Establecimiento Entrevistado Preguntas Resumen
1 Quinddoma  Coordinadora - ¢El hotel cuenta En  Quindeloma  Art
Art Hotel &  deexperiencias  con procesos Hotd & Galey se
Gallery PHD. Maria formales de implementan procesos
Fernanda capacitacion formales de
Sanchez parasu capacitacion, criterios
personal ? estandarizados para la
presentacion personal
¢Creequela y entrenamientos
formacion del especificos para e
personal manejo de situaciones
impactaen la Imprevistas. Asi
calidad del mismo, ellos si aplican
servicio? una atencion
personalizada,
¢Existe una programa que fomentan
buena gestion la fideizacion  de

sobred cuidado clientes, estrategias de
y limpieza del mejora  continua 'y
establecimiento? Procedimientos  que

garantizan una atencion

¢Se hafijado homogénea, de manera
agin parametro  Particular,  lo que
de como destaca de esta empresa
deberian es su eficaz y control de
presentarse y limpieza basado en la
comportarse € documentacion  diaria,
personal ? lo cual resulta muy
¢El personal positivo para la imagen
esta de Riobamba.
2 Hote Mansion Jefede entrenado para El Hotel Mansion
Santalsabel  recepcion Ing. reaccionar Santa Isabella carece
Rodrigo répidamente de un sistema de
Gonzaes ante capacitacion formal y

par&dmetr os especificos
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Hotd y
Hacienda
Abraspungo

Coordinadora
deventasy jefe
de recepcion
Ing. Gabriela
Salgado

situaciones
imprevistas?
¢Daimportancia
al trato
personalizado de
los clientes?

¢Recolectan
datos sobre las
expectativas de
los clientes?

¢El hotel cuenta
con programas
de

fidelizacion para
sus clientes?

¢Setoman
acciones para
mejorar
constantemente
lacalidad del
servicio?

¢El hotel cuenta
con algun
procedimiento
interno para
asegurarse que
el trato seaigual
paratodos los
clientes?

¢El hotel
contribuye a
mejorar la
imagen turistica
del destino
Riobamba?

de la presentacion
personal, sin embargo,
entiende la relevancia
de la capacitacion en la
eficiencia del servicio.
Tiene ventgas en e
control de lalimpiezay
en su contribucion a la
imagen de la ciudad de
Riobamba; sin embargo,
carece de la atencion
ante contingencias,
lealtad y homogeneidad
del servicio.

En cuanto al Hotel y
Hacienda
Abraspungo, se puede
observar que tiene
procesos formales de
capacitacion,
par&metros de
presentaciéon personal,
de mantenimiento y
entrenamiento,
particularmente a
través de las brigadas
en caso de una
situacion  imprevista.
Se ha observado que
brindan una atencion
personalizada con
programas de
fidelizacion, mejora
continua y atencion
homogénea, aspectos
que beneficia
favorablemente a la
imagen de Riobamba,
pero también setomaen
cuenta que no realizan
recopilaciones formales
de datos del cliente para
futuros retornos.
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4

5

Hotel Zeus

Hotel y Spa
Casa Real

Recepcion Ing.
Javier Y ambay

Jefe de
recepcion Ing.
Andrés
Chavarrea

El Hotel Zeustiene un
proceso formal de
capacitacion,

mantenimiento y
entrenamiento en
casos de emergencia.
Se caracteriza por €
manual de funciones
que describe  de
manera detallada las
normas de vestimenta
y comportamiento de
su personal. Este Hotel
utiliza servicios
personalizados,

programas de fidelidad,
mejoramiento  continuo
y atencion homogénea,
lo cua ayuda
positivamente a
desarrollo de Riobamba.
En el Hotel y Spa Casa
Real se puedo
evidenciar que
cuentan con manuales
de registro de
habitacioneslo cual les
ayuda a la
organizacion del
housekeeping y a su
vez tienen uniformes
especificos para cada

departamento, asi
también definen sus
criterios de

presentacion personal.
Ellos recopilan la
informacion de los
huéspedes que regresan
a establecimiento vy
tienen promociones
paraellos como un claro
gemplo: una noche
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6

Hotel el Molino Administradora
Ing. Alexandra
Logrofio

gratissi essuterceravez
en e hotel, esto es un
clalo  méodo  de
fidelizacion,  redizan
reuniones
departamentales  cada
mes para evaluar la
calidad de atencion que
estan brindando y a
través de esto buscan
mejorar Su servicio.

El Hotd e Molino
implementa
capacitaciones
mensuales, control de
limpieza diario vy
encuestas post
servicio, para evauar
las expectativas de estos
y con ello dar un precio
especid por ser
corporativo.  Mejoras
contantes se hacen en
base a las opiniones de
los clientes y cuentan
con instalaciones
excelentes lo cua da
buenosindicadoresdela
imagen turistica de
Riobamba.

Nota. Entrevistas aplicadas en la ciudad de Riobamba, por Lema, V. (2026).
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Tabla7

Coincidencias de la variable independiente: Calidad de atencion al cliente.

Pregunta Resultado  Resultadode Coincidencia I nterpretacion
(Encuesta) (entrevista)
Capacitacion 74,2% si 4 de6 hoteles 66,7% Se puede evidenciar que la
del persona reciben s reciben capacitacion esta presente,
capacitacion.  capacitacion aunque no es homogénea en
continua. todas.
Actudizacion  87% 5 de 6 hoteles  83,3% Existe unaata coincidenciaen
del persondl consideran realizan la importancia de mantener a
que S estdn procesos de personal actualizado.
actualizados.  actualizacion
Competencias  80,7% afirma 5 de 6 hoteles 83,3% Se evidencia que la mayoria
del personal que el presentan del persona cuenta con las
personal formacion y competencias necesarias.
cuenta  con entrenamiento
competencias. en atencion al
cliente
Flexibilidad del  87% del 5de6 hoteles 83.3% Se puede observar que si existe
servicio personal aplican la coincidencia de que los hoteles
indica flexibilidad S cuentan con la disposicion
disposicion en sus de flexibilidad en sus servicios
para Servicios.
modificar
Servicios.
Adaptacion a 77,4% s se 5de6 hoteles 83,3% Se evidencia que lamayoriade
las necesidades adaptan a se adaptan a los hoteles s adaptan sus
delosclientes cliente. las servicios, pero dentro de su
necesidades personal no es tan homogeéneo.
delos clientes
Personalizacion 87% del 5de6 hoteles 83.3% Hay coincidencia en la
delosservicios personal s importancia de la
reconoce a personalizan personalizacion del servicio.
clientes SUS Servicios.
habituales.

Manejo de 80,6% 4 de 6 hoteles 66,7% Coincidencia media, ya que
imprevistos consideran cuentan con todos los hoteles no estén
que S entrenamiento preparados.
manejan en e mango

correctamente
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los de

imprevistos.  imprevistos
Seguimiento de 83,9% afirma 5 de 6 hoteles 83,3% Coincidencia ata, ya que s
problemas gues cuentan aplican cuentan con un control y

con control y seguimiento de problemas

seguimiento. meora solucionados.

continua

Resolucion de 83,9% 5 de 6 hoteles 83,3% Se evidencia que si existe una
problemas y considera que aplican la influencia entre la resolucion
calidad la  efectiva mejora de problemas y la calidad del

resolucién de continuaen la servicio.

problemas resolucion de

mejora la problemas

cadidad  de

servicio.

Nota. Encuestas y entrevistas aplicadas en |a ciudad de Riobamba, por Lema, V. (2026).
Discusion deresultados de la variable independiente

L os resultados reflgjan que todavia existe una brecha del 33% en |a capacitacion del
personal, o que indica que no todos los colaboradores reciben formacion continua para
desempefiar adecuadamente sus funciones. Esta situacion puede afectar la calidad de la
atencion, ya que la falta de preparacion dificulta responder de manera eficiente a las
necesidades y expectativas de los huéspedes.

Al respecto, también en la misma linea e manejo de situaciones inesperadas tuvo
una brecha del 33,3%. Esta situacion esta asociada a las carencias detectadas en cuanto ala
capacidad del personal, dado que si un empleado no harecibido la formacion adecuada no
vaatener la capacidad de responder ante imprevistos.

Seidentifico por ultimo otra brechadel 16,7% referente ala actualizacion que posee
el personal, las competencias laborales y la flexibilidad del servicio, la adaptacién a las
demandas de | os clientes y la solucion de problemas. Pese a que la mayoria de los hallazgos
son positivos hay diferencias entre ellos.

59



4.1.2 Analisis y discusion de resultados de la variable dependiente: Satisfaccion

Encuestas aplicadas

turistica

A continuacion, se presentan los resultados de las 382 encuestas realizadas a los

turistas que se hospedan en los hoteles de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba,

provincia de Chimborazo.

Tabla 8

Analisis e interpretacion de los resultados — Encuestas

No

ftems

I nterpretacion

a)

b)

Género

Edad

I nformacion general
Seguin la aplicacién de las encuestas a turistas hospedados en
hoteles de categoria 3 estrellas en Riobamba, |a distribucion
de género eslasiguiente:
Masculino — 35,60%
Femenino - 56,02%
Otro - 8,38%
Por lo cual se concluye que lamayoria de los encuestados
pertenecen a género femenino.
Con la aplicacion de las encuestas a turistas hospedados en
hoteles de categoria 3 estrellas en Riobamba, |a distribucion
delaedad eslasiguiente:
18-27 — 49,48%
28-37 — 20,68%
38-47 - 17,02%
48-57 - 8,38%
- +61-4,45%
Por lo que se concluye que la mayoria de los encuestados
tienen de 18 a 27 afnos.
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c)

Nivel de
Instruccién

Las promesas
comunicadas
por €l hotel en
su publicidad
se cumplieron
plenamente
durante mi
estadia.

El hotel me
transmitio
confianzaa
travésdela
informaciony
atencion previa
ami llegada.

El hotel
proyecta una
imagen
profesional,
confiabley
atractivaque
influyo
positivamente

Por la aplicacion de las encuestas a turistas hospedados en
hoteles de categoria 3 estrellas en Riobamba, |a distribucion
del nivel deinstruccion es el siguiente:

Primaria— 9,69%

Secundaria— 37,17%

Superior no universitario — 25,65%

Superior universitario — 22,25%

Posgrado - 5,24%
Por lo cual se concluye que la mayoria de los encuestados
tienen un nivel deinstruccién secundaria, querepresenta
el 37,17% del total.

Informacion concreta

Con la aplicacion de las encuestas a turistas hospedados en
hoteles de categoria 3 estrellas en Riobamba, la percepcion
sobre e cumplimiento de las promesas publicitarias se
distribuye asi:

Totalmente desacuerdo — 8,38%

Desacuerdo — 12,57%

De acuerdo — 36,65%

Totalmente de acuerdo — 42,41%
Por lo cual se concluye que el 79,06% de los encuestados
considera que los hoteles cumplen sus promesas
publicitarias.
Como consecuencia de la aplicacion de las encuestas a
turisticas hospedados en hoteles de categoria 3 estrellas en
Riobamba, |a distribucién de percepciones acerca de la
confiabilidad que trasmite el hotel eslasiguiente:

Totalmente en desacuerdo — 9,69%

Desacuerdo — 9,42%

De acuerdo — 34,82%

Totalmente de acuerdo — 46,07%
Se puede concluir que un 80,89% de los clientes perciben
gue los hotelestrasmiten confianza, con respecto a la
informacién y atenciones ofrecidas.
En cuanto a laimplementacion de las encuestas aturistas
alojados en hoteles de categoria 3 estrellas en Riobamba, la
percepcion sobre la proyeccion de laimagen profesional del
hotel se presenta de la siguiente manera:

Totalmente en desacuerdo — 8,64%

Desacuerdo — 8,38%

De acuerdo — 38,48%

Totalmente de acuerdo — 44,50%
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en mi decision
de hospedaje.

Lainformacion
proporcionada
por €l hotel fue
claray fécil de
entender.

Los servicios
solicitados
(como room
service o
traslados) se
entregan en ¢l
tiempo
prometido.

El personal del
hotel me trato
con amabilidad
y respeto
durante toda mi
estadia.

El valor
percibido del
servicio del
hotel superd
mis
expectativas

Y sepuede concluir que un 82,98% delos encuestados
consideran que los hoteles proyectan unaimagen
profesional.
Por medio de las encuestas a turistas a ojados en hoteles de
categoria 3 estrellas en Riobamba, la percepcion acercade la
informacion del hotel se distribuye de la siguiente forma:

Totalmente en desacuerdo — 8,38%

Desacuerdo — 9,64%

De acuerdo — 27,23%

Totalmente de acuerdo — 54,71%
Se puede concluir que un 81,94% de los encuestados
perciben que los hoteles brindan informacion suficientey
comprensible.
Debido ala aplicacion de las encuestas a turistas hospedados
en hoteles de categoria 3 estrellas en Riobamba, la percepcion
sobre el tiempo de entrega de los servicios como (room
service o traslados) se distribuye asi:

Totalmente desacuerdo — 7,60%

Desacuerdo — 8,90%

De acuerdo — 34,55%

Totalmente de acuerdo — 48,95%
Por lo cual se concluye que el 83,5% delos encuestados
consideran que los hoteles si entregan sus servicios en €
tiempo prometido.
Laaplicacion de las encuestas aturistas que se alojan en
hoteles de categoria 3 estrellas en Riobamba permite
determinar |a percepcion acerca del trato del personal, del
siguiente modo:

Totalmente en desacuerdo — 8,10%

Desacuerdo — 5,50%

De acuerdo — 35,10%

Totalmente de acuerdo — 51,30%
Conclusién: Un 86,40% de los encuestados consider6 que
el personal deloshotelesle brindo un trato amabley
respetuoso.
Mediante larealizacion de las encuestas a los turistas que se
guedan en hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Riobamba, |a
percepcion respecto a valor percibido del servicio queda asi:

Totalmente en desacuerdo — 7,33%

Desacuerdo — 9,16%

De acuerdo — 37,17%

Totalmente de acuerdo — 46,34%
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durante la

Y por lotanto se puede decir que el 83,51% delos

estadia. encuestados piensa que € valor percibido del servicio s
sobr epasd sus expectativas.

Prefiero esta Con la aplicacion de las encuestas a turistas hospedados en

categoriade hoteles de categoria 3 estrellas en Riobamba, la percepcion

hotel antes que
otras

sobre la preferencia de la categoria del hotel se distribuye asi:
Totalmente desacuerdo — 8,38%

aternativas Desacuerdo — 4,97%

similares De acuerdo — 33,77%

debidoala Totalmente de acuerdo — 52,88%

satisfaccion Por lo cual se concluye que el 86,65% de los encuestados
que me ha prefieren esta categoria de hotel por la satisfaccion que les
brindado. brindan.

Consideroque  Con laayudade las encuestas realizadas a los turistas que se
estacategoria  hospedan en hoteles de 3 estrellas en Riobamba, |a percepcion
de hotel es gue tienen sobre si recomendar €l hotel quedo se lasiguiente
digna de ser forma

recomendado Totalmente en desacuerdo — 8,38%

COmo una Desacuerdo — 7,07%

opcion De acuerdo — 35,60%

confiabley - Totalmente de acuerdo — 48,95%

setisfactoria Por lo tanto, se puede decir que € 84,55% delos
parafuturos encuestados recomendar ian esta categoria de hotel como
huéspedes. una opcién confiable.

Nota. Encuestas aplicadas en la ciudad de Riobamba, por Lema, V. (2026).

Discusion deresultados de la variable dependiente

La percepcion de los turistas frente a la satisfaccion que obtienen a hospedarse en
hoteles de 3 estrellas en Riobamba fue mayormente favorable, aunque todavia se identifican
ciertos aspectos que no logran satisfacer completamente a todos los huéspedes. Las
diferencias més altas se observaron en e cumplimiento de las promesas publicitarias, con
unabrechadel 20,94%, y en la confianza generada antes de lallegada, con un 19,11%. Estos
resultados dejan ver que parte de los clientes esperaba una experiencia mas cercana a lo
ofrecido previamente por el establecimiento.

En cuento alaclaridad de informacion se encontro que existe una brecha de 18,06%
y €l tiempo prometido en la prestacion de servicios registra un 16,5%. la atenta actitud del
persona era otra de las caracteristicas mas valoradas, ya que esta presentaba una brecha
inferior a 13,6%, indicando que la atencion amable continua siendo una fuerte ventaja de
esta categoria de hoteles.
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4.2 Pruebadehipotesis
4.2.1 Prueba de normalidad

L as pruebas de normalidad son métodos estadisticos que verifican si una muestra de datos
proviene de una poblacion con distribucién normal, un supuesto clave para muchas pruebas
paramétricas. Estas pruebas comparan la distribucién empirica de los datos con una
distribucion normal, generando un estadistico y un valor p; si p < 0.05, se rechaza la hip6tesis
nulade normalidad (Ghasemi & Zahediasl, 2012, p. 486).

Propdsito Principal

Son necesarios para verificar la hipétesis de normalidad, que es un requisito fundamental de
los métodos parameétricos, como lat de Student, laANOVA y laregresion lineal. De no ser
asi, sera necesario aplicar unatrasformacion o proceder con métodos no parameétricos.
Pruebas comunes
Prueba Shapiro-wilk: Se recomienda utilizarla para muestras pequefias (n < 50); se
basa en la medicion de la evaluacion entre los datos y |as eval uaciones normales,
resultando ser el método con mayor potencia.
Prueba K olmogorov-smirnov o KS: Se utiliza para contrastar |0s puestos de
colocacion aimacenadas y se ve afectado por |os valores externos, siendo menos
potente que Shapiro Wilk.

L os siguientes son los valores criticos de estas pruebas:

Tabla9

Vaores criticos de la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

n a=020 a=010 a=0.05 a=0.02 a=0.01
1 0.900 0.950 0.975 0.990 0.995
2 0.684 0.776 0.842 0.900 0.929
3 0.565 0.636 0.708 0.785 0.829
4 0.493 0.656 0.624 0.689 0.734
5 0447 0.509 0.563 0.627 0.669
6 0410 0.468 0.519 0.577 0.617
7 0381 0.436 0.483 0.538 0.576
8 0.358 0.410 0.454 0.507 0.542
9 0.339 0.387 0.430 0.480 0.513
10 0.323 0.369 0.409 0.457 0.489
11 0.308 0.352 0.391 0.437 0.468
12 0.295 0.338 0.375 0.419 0.450
13 0.284 0.325 0.361 0.404 0.433
14 0.274 0.314 0.349 0.390 0.418
15 0.265 0.304 0.338 0.377 0.404
16 0.258 0.295 0.328 0.366 0.392
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17 0.250 0.286 0.318 0.355 0.381
18 0.244 0.278 0.309 0.346 0.371
19 0.237 0.272 0.301 0.337 0.363

20 0.231 0.264 0.294 0.329 0.356
Nota. Adaptado de |latabla estadistica de Kolmogorov-Smirnov. Recuperado de Josemari
Sarasola para Gizapedia (2021)

Tabla 10
Valores criticos de la prueba de Shapiro-WIk

n oa=0.05 a=0.01

3 0805 0.707
4 0.748 0.623
5 0762 0.686
6 0.788 0.713
7 0.803 0.730
8 0.818 0.749
9 0.829 0.764

10 0.842 0.781
11 0.850 0.792
12 0.859 0.805
13 0.866 0.814
14 0.874 0.825
15 0881 0.835
16 0.887 0.844
17 0.892 0.851
18 0.897 0.858
19 0.901 0.863

20 0.905 0.879
Nota. Adaptado de |la tabla estadistica de Kolmogorov-Smirnov. Recuperado de Josemari
Sarasola para Gizapedia (2021)
Regla para decidir

Ha= Si sig. < 0,05 los datos muestrales no presentan una distribucién normalizada.

Ho = Si sig. > 0,05 los datos muestral es presentan una distribucion normalizada.



Tabla 11
Prueba de normalidad.

Pruebas de normalidad

K olmogor ov-Smirnova *° Shapiro-Wilk -50
Estadistic Gl Sig. Estadistic gl Sig.
0 0
Calidad de 201 31 ,003 ,796 31 <,001
atencion
Satisfaccion ,168 382 <,001 ,838 382 <,001
turistica

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

I nterpretacion

Variableindependiente: Calidad de atencién al cliente

Como € vaor de significancia es menor a 0,05, se rechaza la hipétesis nulay se

aceptala hipotesis alterna.

Lavariable calidad de atencion no presenta una distribucion normal.

Variable dependiente: Satisfaccion turistica

Como € vaor de significancia es menor a 0,05, se rechaza la hipétesis nulay se

aceptala hipotesis alterna.

Lavariable Satisfaccion turistica no presenta una distribucion normal.
L os resultados de |as pruebas de normalidad muestran que la variable calidad de atencion,
evaluada con Shapiro-Wilk (n = 31), presenta un valor de significancia de p = 0,001,
indicando que no sigue una distribucion normal. Inclusive, lavariable satisfaccion turistica,
analizada con Kolmogorov—Smirnov (n = 382), obtiene un valor de p < 0,001, confirmando
también la ausencia de normalidad. En consecuencia, al ho cumplirse este supuesto en
ninguna de las variables, se requiere € uso de pruebas no paramétricas, siendo adecuada la
correlacion de Spearman para andlizar lainfluencia entre ellas.

4.2.2 Comprobacion de Hipotesis
4.2.3 Hipotesis general
a) Planteamiento de hipétesis

H.: Lacalidad de laatencion a cliente en los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de
Riobamba influye significativamente en |a satisfaccion del turista.

Ho: Lacalidad de laatencion a cliente en los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de
Riobamba no influye en la satisfaccién del turista.
b) Nivel de significancia: Paralacontrastacion de lahipétesis general se establecié un nivel
de significanciade: a = 0,05

c) Lectura del p-valor

66



Tabla 12
Correlacion hipétesis general

Calidad de atencion al Satisfaccion
cliente turistica
Rho de Calidad de Coeficiente 1.000 523
Spearman atencion a de
cliente correlacion
Sig. . .003
(bilateral)
N 31 31
Satisfaccion ~ Coeficiente 523" 1.000
Turistica de
correlacion
Sig. .003
(bilateral)
N 31 382

** Lacorrelacion es significativaen el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

Del andlisis se obtuvo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,523, 1o
gue indica una influencia positiva de magnitud moderada entre la calidad de atencion al
clientey la satisfaccion turistica. De forma similar, el valor de significancia bilateral fue
dep =0,003.

d) Decision: Dado que € valor de significancia obtenido es (p = 0,003) menor a
nivel de significancia establecido de (o = 0,05), se rechaza la hipdtesis nula (H,) La calidad
delaatencion a cliente en los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Riobamba no influye en
la satisfaccion ddl turista. y, en efecto, se acepta la hipétesis alterna (H,) La calidad de la
atencion al cliente en los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Riobamba influye
significativamente en la satisfaccion del turista.

Por lo tanto, se concluye que s existe una influencia estadisticamente
significativa entrela calidad de atencion al clientey la satisfaccion turistica.

4.2.4 Hipotesis especifica 1
a) Planteamiento de hipétesis

H.: La formacion del persona tiene una influencia positiva en la satisfaccion del
turista en los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Riobamba.

H,o: Laformacion del personal no tiene influencia en la satisfaccion del turistaen los
hoteles de 3 estrellas de |a ciudad de Riobamba.

b) Nivel designificancia: Parala contrastacion de la hipotesis especifica 1 se establecio un
nivel de significanciade: a = 0,05
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c) Lectura del p-valor

Tabla 13
Correlacion hipotesis especifica 1

Correlaciones
Formacion Satisfaccio

de n turistica
per sonal
Rho de Formacion del Coseficiente de 1.00 .608
Spearman personal correlacion 0 "
Sig. (bilateral) . <.00
1
N 31 31
Satisfaccion turistica Cosficiente de .608 1.00
correlacion ** 0
Sig. (bilateral) <.00
1
N 31 382

** Lacorrelacion es significativaen el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

Del andlisis se obtuvo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,608, 10
que indica una influencia positiva de magnitud moderada entre la personalizacion del
servicio y la satisfaccion turistica. Por eso, € valor de significancia bilateral fuedep =
<.001

d) Decisiéon: Dado que € valor de significancia obtenido (p = <0,001) es menor a nivel de
significancia establecido (a = 0,05), se rechaza la hip6tesis nula (H,) y, en consecuencia, se
acepta la hipotesis alterna (H.).

Por lo tanto, se concluye que s existe una influencia estadisticamente
significativa entrela formacion del personal y la satisfaccion turistica.

4.2.5 Hipotesis especifica 2
a) Planteamiento de hipétesis

Hi: La personalizacion de servicios influye positivamente en la satisfaccion del
turistaen los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Riobamba.

Ho: La personalizacion de servicios no influye en la satisfaccion del turista en los
hoteles de 3 estrellas de |a ciudad de Riobamba.

b) Nivel de significancia: Parala contrastacion de la hipotesis especifica 2 se establecio un
nivel de significanciade: a = 0,05
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c) Lectu

radel p-valor

Tabla 14

Correlacion hipotesis especifica 2

Correlaciones Personalizaci  Satisfaccio
6n del n turistica
servicio
Rho de Personalizacién del Coeficiente de 1.00 465
Spearman servicio correlacion 0 **
Sig. (bilateral) . .008
N 31 31
Satisfaccion turistica Coeficiente de 465 1.00
correlacion " 0
Sig. (bilateral) .008 :
N 31 382

** Lacorrelacion essignificativaen el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

Del andlisis se obtuvo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,465, |o
gue indica una influencia positiva de magnitud moderada entre la formacién del persona y
la satisfaccion turistica. En ese sentido, €l valor de significancia bilateral fue de p =.008

d) Decision: Dado que €l valor de significancia obtenido (p = 0,008) es menor a nivel de
significancia establecido (a = 0,05), se rechaza la hip6tesis nula (H,) y, en consecuencia, se
acepta la hipotesis alterna (H.).

Por lo tanto, se concluye que s existe una influencia estadisticamente
significativa entrela personalizacion del servicioy la satisfaccion turistica.

4.2.6 Hipotesisespecifica 3
a) Planteamiento de hipétesis

H.: Laresolucién de problemas influye positivamente en € nivel de satisfaccion de
los turistas en los hoteles de 3 estrellas de |a ciudad de Riobamba.

Ho: Laresolucion de problemas no influye en € nivel de satisfaccion de los turistas
en los hoteles de 3 estrellas de la ciudad de Riobamba.

b) Nivel de significancia: Parala contrastacion de la hipotesis especifica 3 se establecio un
nivel de significanciade: a = 0,05

c) Lectura del p-valor

Tabla 15
Correlacion hipotesis especifica 3
Correlaciones Resolucion  Satisfaccion
de Turistica
problemas
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Rho de Resolucion
Spearman de

problemas

Satisfaccio

n turistica

Coseficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N
Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)

N

1.000
31
581
<.00

31

** Lacorrelacion es significativaen el nivel 0,01 (bilateral).

* %

581

<.001
31
1.000

382

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

Del andlisis se obtuvo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0,581, |o
gue indica una influencia positiva de magnitud moderada entre la resolucién de problemas
y lasatisfaccion turistica. Asi pues, € valor de significancia bilateral fuede p = <.001

€) Decision: Dado que e valor de significancia obtenido (p = <0.001) es menor a nivel de
significancia establecido (a = 0,05), se rechaza la hip6tesis nula (H,) y, en consecuencia, se

acepta la hipotesis alterna (Hy).

Por lo tanto, se concluye que s existe una influencia estadisticamente

significativa entrelaresolucion de problemasy la satisfaccion turistica.
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CAPITULO V.
5. CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES
5.1 Conclusiones

La presente investigacion permitié analizar la calidad de atencion a cliente 'y su impacto en

la satisfaccion del turista en hoteles de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba

Ilegando alas siguientes conclusiones:
La calidad de la atencion a cliente en los hoteles de tres estrellas de Riobamba
presenta un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.523 (p = 0.003 < 0.05),
lo que confirma una influencia significativa y positiva con la satisfaccion turistica,
validando plenamente la hipétesis general y €l objetivo principal del estudio. Este
impacto se evidencia en € 87.1% del persona actualizado en procedimientos, €l
80.7% con competencias adecuadas y & 83.9% con seguimiento de problemas,
generando un 86.4% de turistas que perciben trato amable y un 86.65% que
recomiendan estos hoteles, o que fomenta confianza, fidelizacion y e desarrollo
competitivo del sector.
Laformacién del personal emerge como pilar fundamental, con Rho de Spearman =
0.608 (p =0.001 < 0.05), respondiendo a primer objetivo especifico: e 74.2% recibe
capacitaciones periddicas y hay 83.3% de coincidencia entre encuestas (31 a
personal) e entrevistas (6 hoteles) en competencias, especiamente en € 64.5% con
estudios universitarios. Las entrevistas confirman las actualizaciones continuas y
desarrollo de habilidades como empatia y profesionalismo, permitiendo respuestas
efectivas a huéspedes y potencializando la hipotesis respectiva.
De igual manera, se concluye que la personalizacion del servicio gerce una
correlacion positiva (Rho = 0.465, p = 0.008 < 0.05), corroborando € segundo
objetivo e hipotesis. € 87% del personal reconoce clientes habituales, con 83.3% de
hotel es adaptando servicios mediante flexibilidad operativa, sin embargo, en algunos
establ ecimientos persiste una brecha en el reconocimiento efectivo de expectativasy
necesidades especificas de los clientes, 1o que evidencia la necesidad de fortalecer
esta &rea. Estos hallazgos corroboran la hipétesis planteada y posicionan la
personalizacion como una estrategia esencia para diferenciar estos hoteles en un
mercado turistico cada vez més exigente.
Paraterminar, laatencion correctarelacionada con € tratamiento de problemastiene
unainfluencia positiva (Rho = 0,581, p = 0,001 < 0,05), ratificando € objetivo tres
y lahipétesis tres, ya que € 80,6% de |os encuestados afronta las emergencias bien
y el 83,9% asocia esta accion con la calidad.
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5.2 Recomendaciones

Como principal es recomendaciones derivadas de esta investigacion, se propone:
En primer lugar, se recomienda a los administradores de los hoteles de categoria 3
estrellas fortalecer |os programas existentes de formacion continua para el personal
mediante talleres précticos mensuales de dos horas, centrados en habilidades como
la empatia, la comunicacion clara y la atencién intercultural, utilizando
retroalimentacién directa de huéspedes recientes para ajustar contenidos y asegurar
su aplicacion inmediataen e diaadia
Se recomienda a los administrativos de los hoteles de categoria 3 estrellas que es
necesario mejorar la personaizacion del servicio a través de un registro de
preferencias basicas de cada cliente en € proceso de ingreso, ya sean pedidos de
habitaciones especidles o recomendaciones locales para crear una dependencia
especia y hacer que las experiencias sean agradables.
En cuanto al final, se sugiere que se solucionen mejor los problemas mediante la
realizaciéon de un procedimiento donde cada dia se revisan las quejas, destacando
aquellos problemas recurrentes en funcion de una lista compartida, con unallamada
al diasiguiente, logrando asi evitar cualquier problema futuro.
Parainvestigaciones futuras se recomienda crear un manual de procedimientos en €l
cual se detale los pasos adecuados de atencién a cliente para los hoteles de 3
estrellas de laciudad de Riobamba, dicho manual deberé contar con contenido visual
es decir diagramas y flujogramas de procesos que ayuden a comprender de mejor
manera el proceso.

72



CAPITULO VI.
6 PROPUESTA.

Disefio de estrategias que ayuden a mejorar la calidad de atencién a cliente en los hoteles
de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba
Introduccién

L os hoteles de categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba han logrado un grado
de satisfaccion adecuado en cuanto ala presentacion del servicio al cliente, demostrando por
los datos del 80 % de satisfaccion que se obtuvieron através de las encuestas al personal y
huéspedes en € proceso de diagnostico del presente estudio. Pero aun persisten € 20% de
falencias relevantes, las cuaes influyen directamente en la calidad de servicio.

La propuesta se basa en un disefio de estrategias que estén orientadas a ayudar a
cubrir la brecha del 20 % que todavia existe en la calidad de atencion a cliente que brindan
los hoteles de 3 estrellas en Riobamba.

De esta manera, € turismo local sera beneficiado a igual que la economia regional
yaque éstase veimpulsada por la actividad turistica, colocandolos como ejemplo de servicio
de calidad.

Objetivos

General

Disefiar estrategias que ayuden a mejorar la calidad de atencién d cliente en los hoteles de
categoria 3 estrellas de la ciudad de Riobamba

Especificos

Desarrollar estrategias que permitan mejorar la calidad de la atencién al cliente de

los hoteles de categoria 3 estrellas en la ciudad de Riobamba considerando los

resultados del diagnostico y €l grado de satisfaccion del cliente

Desarrollar estrategias orientadas al fortalecimiento del desempefio del personal, con

el findemejorar lacalidad deatencién a cliente en loshoteles de categoria 3 estrellas

de Riobamba.

Establecer estrategias de mejora en los procedimientos de la atencion al cliente que

contribuyan a elevar la calidad del servicio prestado, en los hoteles de categoria 3

estrellas de la ciudad de Riobamba.
Desarrollo dela propuesta

L as estrategias planteadas se fundamentan en |os resultados obtenidos a partir de las
encuestas y entrevistas aplicadas durante el diagnéstico técnico de la calidad de atencién al
cliente y su impacto en la satisfaccion del turista, instrumentos que permitieron evaluar de
manera general la calidad de atencion que tiene cada hotel de esta categoriay cémo impacta
eso en la satisfaccion. En este sentido, las estrategias no constituyen acciones gecutoras,
sino lineamientos técnicos derivados de la evidencia empirica, disefiados para guiar futuras
intervenciones como: programas de capacitacion y modernizaci 6n operativa que contribuyan
aposicionar a estos hoteles como referentes en e turismo en Riobamba.

73



Estrategias paramejorar laatencion al cliente
Tabla 16. Estrategia uno: Capacitacion continta orientada a la calidad de atenciéon al

cliente
item Descripcion

Diagnéstico Basado en los datos que se obtuvieron durante el estudio, resulto evidente que
el 33% del personal no cuenta con capacitacion en atencion a cliente. Esto
evidenciala necesidad de implementar un proceso de formacion continua.

Objetivo Formar alos trabajadores de recepcion en habilidades de atencion al cliente
y actualizar sus conocimientos.

Fin Entregar unabuenaatencion de servicio alos clientes en lazonade recepcidn.

Descripcion Proceso de capacitacion para la mejora de las habilidades de atencion a
cliente.

Actividades Simulacion de check in'y check out

Indicadoresdelogro

Responsables
Beneficiarios
Tiempo de g ecucion

Frecuencia de g ecucion

Presupuesto estimado

Riesgos

Mediosde verificacion

Ejercicios con € lenguaje verbal y no verbal para atencidn cercana
Ejercicios de atencién a huésped en sus diferentes solicitudes,
informacidn o servicios.

Practica en la gestion de reservas incorrectas y o sobreventa de
habitaciones

Practicas en la utilizacion del sistema de reservas

Ejercicios de imagen personal y presentacion del personal
Simulacion de situaciones de emergencia en la recepcion

Mejora en la satisfaccion del huésped
Disminuir el numero de reclamos en la recepcion
Mejoraen el rendimiento del personal.

Administrador/ jefe de recepcidn/ gerente de recursos humanos
Personal de recepcion y huéspedes
Duracion:40 horas

Distribucién: 10 sesiones de 4 horas
Plazo: 4 semanas

Capacitaciones practicas. trimestralmente.
Evaluacién: Mensualmente
Actualizacion de contenido: Semestralmente

Honorarios por capacitacion: $600
Materiaes: $40

Descanso: $100

Logistica: $40

Total: $780

Cambios normativos en el sector turistico que afectaal contenido del
programa de formacion

Fallos en el servicio (electricidad, servicios de internet) que afectan
laglecucién de la capacitacion

Listade asistentes
Evaluacion de desempefio
Encuestas de satisfaccion de los huéspedes.

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026)
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Tabla 17. Estrategia dos:

ante imprevistos.

Fortalecer la coordinacion del personal para mejorar la atencion

ftem

Desarrollo

Diagnéstico

Objetivo
Fin

Descripcion

Actividades

Indicadores
Responsables

Beneficiarios
Tiempo de g ecucion
Frecuencia de g ecucién

Presupuesto estimado

Riesgos

M edios de verificacion

En funcién de los resultados, se identifico existe unabrechaen €
manejo correcto de imprevistos con € 33% del personal afirman no
estar preparados paraimprevistos. Esto evidenciala necesidad de
fortalecer el manegjo de imprevistos en todas |as areas.
Fortal ecer la coordinacion operativa del personal parabrindar una
atencidn oportuna, organizaday efectivaa cliente ante imprevistos.
Mejorar la experienciadel cliente mediante una atencién agil,
coordinaday satisfactoria frente a situaciones imprevistas.
Desarrollo de précticas operativas que permitan al personal actuar
de forma coordinaday eficiente ante imprevistos, garantizando una
respuesta clara, organizaday orientada a la satisfaccién del huésped
durante todo el proceso de atencién.
Realizar gjercicios de coordinacion entre éreas
Practicar la comunicacion clara y directa entre
colaboradores, para comunicar imprevistos.
Ejecutar dinamicas de trabajo en equipo en tiempo limitado
paradar solucion a situaciones inesperadas.
Practicar la asignacion de responsabilidades ante
imprevistos.
Verificar conjuntamente la resolucion de una situacion
imprevista antes de darla por finalizada.
Tiempo de reaccion del personal ante imprevistos
- Nivel de coordinacién entre éreas
Personal operativo (recepcion, housekeeping, mantenimiento) bajo
supervision del jefe de aress.
Huéspedesy Hotel
4 sesiones précticas de 30 minutos: 2 semanas
Simulaciones oper ativas: mensuamente.
Reuniones de coor dinacién entre ar eas. quincenalmente.
Evaluacion: semestralmente.
Impresién de materid de apoyo: $20
Logistica: $40
Incentivos al personal: $50
Total: $110
Demoras o interrupciones en la comunicacion interna
durante la operacion.
Dificultad para coordinar acciones en equipo bajo presion o
en tiempo limitado.
Observacion directa del desempefio.
Registros de incidencias.
Retroalimentacion del huésped.

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026)
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Fortalecimiento del desempefio del personal

Tabla 18. Estrategia uno: Adaptabilidad y personalizacion del servicio en la atencion al

cliente
item Descripcion

Diagnéstico En funcion a los datos obtenidos se evidencia que €l 17% del personal
no reconocen a sus clientes habituales y tampoco personaliza el servicio.

Objetivo Mejorar laeficiencia de los trabajadores a través de la utilizacion de un
servicio flexible y personalizado acorde con las particularidades de los
huéspedes.

Fin Aumentar |a satisfaccion del cliente con un servicio mas personal y
ajustado a sus preferencias

Descripcion Se centra en acciones directas que €l equipo deberealizar apenasllegael
turista. Laideaes"leer" al cliente en el momento para adaptar € trato 'y
los detalles.

Actividades Conversar con el huésped de maneraamabley dirigiéndose a €l

Indicadoresdelogro

Responsables
Beneficiarios

Tiempo de g ecucion

Frecuencia de gecucion

Presupuesto estimado

Riesgos

Mediosde verificacion

por su nombre o titulo profesional cada vez que interacttan.
Proporcionar sugerencias de actividades o consumo de
productos conforme alo que uno ve que necesita el cliente.
Brindar un detalle de bienvenida personalizado en relacion al
gusto de cada huésped.

Conformar €l trato al huésped teniendo en cuenta quien es
(familia, gecutivo, turista, entre otros)

Aumento en el nivel de satisfaccion del huésped

Cantidad de porcentaje de huéspedes que consumen €l servicio
adicional sugerido.

Incremento de fidelizacion

Personal de recepcion

Personal de todo €l hotel

Obtener detalles de bienvenida: 1 mes

Implementacion de actividades. 2 meses
En total 3 meses

Aplicacion de estrategia: Cotidianamente
Seguimiento de actividades: Mensualmente
Evaluacion de acciones cadames

Detalles de cortesia: $100
Logistica: $50
En total $150
Se pierde el trato natural a aplicar un protocolo riguroso

Negligencia en la aplicacion de acciones de personalizacion
por motivos de demanda alta.

Registro de detalles de cortesia ofrecidos
Realizar una encuesta de satisfaccién del huésped

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026)
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Tabla 19. Estrategia dos. Desarrollo de habilidades blandas e inteligencia emocional

ftem

Descripcion

Diagnostico

Objetivo

Fin

Descripcion

Actividades

Indicadores

Responsables
Beneficiarios
Tiempo de g ecucién

Frecuencia de g ecucion

Presupuesto estimado

Riesgos

M edios de verificacion

En funcion delosresultados obtenidos, se identifica unabrechadel
19% de encuestados que manifiestan deficiencias en la forma en
que e persona comunica, transmite seguridad y genera confianza,
lo cual se relaciona directamente con el desarrollo de habilidades
blandas.
Aumento de la capacidad de los empleados en € trato humano a
utilizar el manejo de emocionesy lainterconexion empética con
el huésped en cada una de sus interacciones.
Lograr que € cliente se sienta escuchado y comprendido,
generando un ambiente de confianza que mejore la reputacion del
hotel.
Se trata de que los empl eados dejen de comportarse de manera
mecanica para saber como deben actuar e interactuar con su
actitud y lenguaje, con los requerimientos del visitante.
Sesiones de simulacion de situaciones criticas.
Sustituir frases negativas por respuestas positivas.
Manejo de gestos corporales como la posturay gestos
faciales.
Proporcionar una atencion empética atodas las dudasy
quejas, intentando primero comprender el problema del
cliente paraluego proporcionar una respuesta técnica.
Disminucion de quejas
- Indice de mejora en satisfaccion
Personal de recepcion, jefes de area, Administrador.
Personal del hotel.
Implementacion de actividades durante 2 meses
Consolidacion de acciones durante 1 mes
En total 3 meses
Dinémicas grupales: mensua mente
Talleres deinteligencia emocional: Trimestralmente
Evaluacion de acciones: bimestralmente
Incentivos para el persona: $100
M ateriales para simulacion: $60
Total: $160
Fatiga emocional
Susceptibilidad emocional
Encuestas de satisfaccién del huésped
Listado de participacion en simulaciones

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
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Mejora en los procesos de atencion al cliente
Tabla 20. Estrategia uno: Disefio de protocolos de atencién a cliente.

item

Descripcion

Diagnostico

Objetivo
Fin

Descripcion

Actividades

Indicador es
Responsables
Beneficiarios
Tiempo de g ecucién

Frecuencia de
€j ecucion
Presupuesto estimado

Riesgos

Mediosde
verificacion

La identificacion del hecho de que € 13% de los empleados
carece de manuales de protocolos o procedimientos de atencién
a cliente releva la necesidad de aumentar la eficiencia de
proporcionar el servicio y mejorar la uniformidad del mismo.
Mejorar los servicios mediante € uso de métodos basicos de
atencion acliente.

Proporcionar una entrega de servicio consistente, organizada'y
de alta calidad paratodo € tiempo que e cliente este alli.
Ejercer actividades que ayuden a personal a disefiar un manual
basico de atencion a cliente y que entienden pasos importantes
dentro de cada actividad.

Organizacién de los procedimientos de la atencion a
cliente en los principal es puntos de atencion afin de
simplificar sus procesos de trabajo paralos empleados
Revisar y ordenar los procesos actual es de atencion al
cliente.

Poner en un formato visual 1os procedimientos para que
sean més simples de entender.

Definir puntos claros de actuacion para situaciones
frecuentes del servicio.

Nivel de uso de los protocolos
Administrador, jefes de &reay personal operativo
Personal relacionado en atencion al cliente.
Organizacién de procesos. 1 semana
Representar |os procesos con ayudas visuales: 1 semana
Aplicacién: 2 semanas
En total 1 mes
Reajuste de actividades: Semestralmente
Evaluacion: trimestralmente
Incentivos para el personal: $100
Logistica: $100
Total: $200
Inconsistencias en laimplementacién de protocol os
Baja supervision
Errores de comprension durante la entrega del servicio
Registros de supervision, encuestas de satisfaccion

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026)
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Diagrama de flujo de atencion en la recepcion (check in, sin problemas de reserva)

INICIO

g

Recepcion del huésped

- Recibir a huésped con amabilidad y saludar cordialmentey

ofrecer ayuda en check in.

Solicitud deinformacién

- Pedir ladocumentacion
- Verificar si esun cliente habitual

Verificar reserva

- Buscar dentro del sistemalareserva
- Preguntar a cliente para constatar datos.

Asignacion de habitacion

- Verificacion de disponibilidad
- Seleccion y asignacion de habitacion

Proceso Administrativo

- Firmaderegistro
- Preguntar cudl seralagarantia de pago (tarjeta, efectivo o voucher)

Entrega dellavesy otrosinsumos

- Explicacion del uso de llaves
- Explicar uso de controles

Informacion

- Informar sobre horarios del hotel
- Cudles son los servicios disponibles
- Normas del establecimiento

¥

NO

S Preguntar si desea que
acompafie hasta su
l habitacién
Acompafiar

Indicaciones de como llegar ala
habitacion

Despedida cordial

v

3

FIN

79




Tabla 21. Estrategia dos. Optimizacion de tiempos de respuesta en laatencion a cliente

ftem

Descripcion

Diagnéstico

Objetivo
Fin
Descripcion dela

estrategia
Actividades principales

Indicadoresdelogro

Responsables

Beneficiarios
Tiempo de g ecucién

Frecuencia

Presupuesto estimado

Riesgos
M edios de verificacion

En funcion delosresultados obtenidos, € 16,5% de los huéspedes
evidencian gque todavia existe una brecha en la optimizacion de
los tiempos de respuesta, ya que algunos clientes perciben
demoras en la entrega de servicios y atencion dentro del hotel.
Optimizar los procesos del servicio, reduciendo los tiempos de
espera.
Obtener la maxima satisfaccion del cliente mediante el servicio
fluido y optimo.
En este caso, la estrategia consistird en la simplificacion del
proceso operativo de cada departamento para asi agilizarlo.
Facilitar los procesos operativos en e check iny check
out
Organizar las estaciones de trabajo del personal de
recepcion solo con los materiales necesarios.
Colocar un tiempo maximo parala entrega de servicios
Preparar kits de Ilegadas rgpidas de los huéspedes con
reservas confirmadas
Disminucion de quejas constantes
Indicadores de nivel de satisfaccion del huésped
Administrador
Housekeeping
Departamento de mantenimiento
Departamento de recepcion

Huéspedes y personal del hotel

Implementacion del checklist: 1 mes

Aplicacion del seguimiento de casos: 1 mes

Total: 2 meses.
Supervision: diariamente
Evaluacion: Mensua mente

Impresiones y mejoras del Checklists: $20

Material variado para el checklist: $15

Total: $35

Tener mucha carga laboral que afecte la constancia del registro.
Checklists diarios completos y firmados.
Reportes de clasificacion de quejas.
Comunicacionesinternas sobre fallas recurrentes.
Encuestas de satisfaccién del huésped

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026)
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Evaluacion de estrategias

Tabla 22 Evaluacion general de las estrategias

minutos.

No Estrategia I ndicador Resultado Responsables  Verificacion
esperado
1 Capacitacion Tasa de 100% de Adminisrador Registro de
Continua persond recepcionistas y €l jefe de asistenciay la
certificado en con formacidén recepcion. evaluacion.
atencion. técnica
aprobada.
2  Coordinar El tiempo Reduccién dd Jefesdeéreas Reporte  de
imprevistos promedio que 25% dequeas incidencias
tardan en la
resolucion de
conflictos
3  Personalizacion indice de 10% de Persona de Base de datos
del Servicio clientes incremento  en  recepcién de huéspedes
reconocidos registros de
preferencias de
huéspedes.
4  Habilidades Nivel de Reducir @ 20 % Jefesde éreas Encuestas de
Blandas empatia de comentarios satisfaccion
percibidapor € negativos.
huésped.
5 Protocolo de Indice de Cumplir con d Administrador  Supervisién
atencion al coordinacién 100% de y responsable de
cliente de  procesos procesos. de &rea. actividades.
operativos.
6  Optimizacién de Tiempo de La entrega de Recepciébn y Bitacora de
Tiempos gecucion de llaves en un administracion tiempos de
Check-in/out. maximo de5 a6 recepcion.

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026)
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Conclusiones

El disefio de estrategias de capacitacion continuajunto con protocol os bien definidos
busca que el hotel no solo cubre los vacios de formacidn detectados, sino que establece un
estandar de calidad sdlido. Esto es clave para seguir manteniendo ese 80% de personal
capacitado que ya se tiene y, lo mas importante, cubrir la brecha del 20% que aln queda
pendiente. No se trata solo de llenar manuales, sino de uniformar laexperienciadel huésped.

Paralelamente |a eleccidn de | as habilidades blandas junto con la personalizacion del
servicio brindalaoportunidad de efectuar un salto cualitativoy por consiguiente, transformar
unaatenci Gn mecanicaen uno verdadero. Precisamente en |os hoteles de categoria 3 estrellas
en la cua hay una grande cantidad de competidores, mostrar este interés es lo que
precisamente convence a cliente de regresar.

Por ultimo, pero no menos importante, cuando hablamos de la operatividad, entonces
las estrategias de optimizacion de tiempos e incidentes inesperados son justamente aquellas
gue ayudan aorganizar laactividad cotidiana. Laposibilidad de saber cdmo actuar de manera
coordinada ayuda a hacer précticamente invisible cualquier problema.

De manera general, estos sei's enfoques no s6lo son un mero concepto, se convierte en una
guia précticay factible dentro del sector hotelero de Riobamba.
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Recomendaciones

Se recomienda que, previo ala gecucion, los administradores realicen una fase de
socializacion de los objetivos de cada estrategia con € personal operativo, para asegurar que
cada colaborador comprenda como su rol impactara directamente en la mejora de la
reputacion del establecimiento.

Adicionalmente, la importancia de enfocarse en la implementacién de la estrategia
del disefio de protocolos y capacitacion es importante, debido a que son las que ponen la
base necesaria para que otras estrategias como la personalizacion y e maneo deimprevistos
cuenten con unalinea de apoyo fuerte que no dependa solo de la opinidn de los empleados.

Se plantea establecer un sistema de incentivos no econdémicos vinculado a los
indicadores de logro definidos en las tablas de |a propuesta, con € fin de motivar a personal
a adoptar los nuevos lineamientos de habilidades blandas y eficiencia operativa de manera
sostenible.

Se recomienda desarrollar un manual de operaciones que incluya diagramas de flujo
por area, junto con el modelo propuesto asi optimizar €l uso de herramientas que permitan
unamayor personalizacion del servicio y ademas la eficienciade la gestion del tiempo.
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ANEXOS
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de variables

Calidad de atencion al cliente

flexibilidad para responder a situaciones imprevistas o
demandas particulares, asegurando un servicio &agil,
accesibley confiable. Garcia, A. (2013).

Lacalidad de atencion al cliente se define como el grado en
gue una organizacion satisface consistentemente las
expectativas del cliente mediante lar esol ucion efectiva de
pr oblemas, lar apidez en las respuestas iniciales y en la
atencion, el seguimiento continuo para verificar la
satisfaccion post-interaccion y la efectividad en la solucién
definitiva que minimiza recurrencias y genera confianza.
Garcia, A. (2013).

de preferencias y la flexibilidad para
responder a situaciones imprevistas de
manera agil y confiable. Asimismo, implica
la resolucidn efectiva de problemas, la
rapidez en la respuesta, el seguimiento de la
experiencia del usuarioy la efectividad en
las soluciones, reduciendo recurrencias y
generando confianza sostenida.

3. Reconocimiento

Resolucién de probemas

1. Rapidez

2. seguimiento

3. efectividad

VARIABLE DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
La calidad de atencion al cliente se define como el conjunto 1.c S
.. . . B apautauon
de actividades interrelacionadas que ofrece un proveedor
para entregar el producto o servicio en el momento y lugar
adecuado, asegurando su uso correcto mediante per sonal Feriaeten el ersenel 2. fediEdén
capacitado que posee competencias técnicas y actitudinales, . » . .
for maci on del per sonal y actualizaci6n de habilidades para La calidad de atencion al clle.n}'e se‘conube
superar expectativas del clientey generar lealtad. Tamayo como el resultado de un servicio brindado 3. Competencias
Garza, J. F., & Vega Cadena, U. J. (2017). por personal capacitado, con competencias ’
técnicas y actitudinales fortalecidas
La calidad de atencion al cliente se define como el nivel de | mediante formacién del personal y
excelencia en las interacciones que satisface las expectativas |actualizacién constante, orientadas a 1. Flexibilidad
del cliente mediante la adaptacion de la ofertaa sus superar las expectativas y consolidar la
Calidad de necc’esidades especif?ca.?, !aper§qnaJizacién de I.aff.atenci(')n lealtad del cliente. Integra la adaptacidn del
- tratandolo como un mleld_uo Unico, €l reconocimiento de  |servicio a necesidades especificas, la Personalizacion del servicio 2. Adaptacion Entrevista y Encuesta
diente sus preferencias y expectativas paragenerar lealtad, y la personalizacién del trato, el reconocimiento

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026)
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Satisfaccion turistica

VARIABLE DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
La satisfaccion turistica se puede definir como el estado 1. Promesas
psicolégico positivo que surge cuando la experiencia vivida
por el turista en un destino iguala o supera las expectativas y
promesas asociadas al producto y al servicio concebidas
antes del viaje, fortaleciendo su confianza en los servicios
y en el destino visitado. Este estado se construye a partir ) 2. Confianza

A - . Expectativas
dela valoracioén que el visitante hace de la calidad La satisfaccidn turistica se entiende como la
recibida, en la que intervienen la imagen de la empresa 0 |evaluacién global que realiza el visitante
del destino turistico, entendida como las percepciones y cuando la experiencia en el destino alcanza
creencias que orientan su decisién de visita y su o supera las expectativas y promesas
disposicion a regresar o recomendar. MacKay & Crompton, |asociadas al producto y al servicio, 3.1magen de la empresa
1990; Kotler & Keller, (2006). percibiendo una alta calidad de los
servicios recibidos. Este estado se consolida

En investigaciones recientes, la satisfaccion turistica se a partir de la confianza que el turista )
describe como la evaluacion que el visitante realiza de la desarrolla en los servicios y en el destino, 1.Claridad

Satisfaccion |exXperienciavividaen el destino, basadaen la calidad de la imagen de la empresa o del lugar

turistica percibida de los servicios, la claridad con laque se turistico como proveedor fiable de Encuesta

comunican las condiciones y caracteristicas del producto
turistico y la puntualidad en la prestacion del servicio. Esta
evaluacion se traduce en un nivel de satisfaccion que
condicionalaimagen del destino, la confianza en los
operadores y las futuras conductas de lealtad. Travar et al.,
2022; Monroy et al., (2020).

La satisfaccion turistica se entiende como la evaluacion
global que realiza el visitante sobre la calidad de los servicios
recibidos en un destino, en funcién del valor percibido de la
experiencia. Cuando esta evaluacion es positiva, se traduce
en comportamientos de fidelizacion, expresados en lealtad al
destino y en larecomendacion a otros vigjeros, lo que
convierte la satisfaccion en un antecedente directo de la
intencion de regreso y del boca a boca favorable. Gonzélez, J.
A. M. (2014).

experiencias valiosas, y de la percepcidn del
valor percibido de la experiencia en relacion
con el esfuerzo y el costo asumidos. Cuando
estos elementos se integran de forma
positiva, la satisfaccion turistica se traduce
en comportamientos de fidelizacién,
expresados en lealtad hacia el destinoy en
la recomendacion a otros viajeros mediante
el boca a boca favorable.

Calidad del servicio

2. Puntualidad

3. Satisfaccion

Fidelizacion

1 Valor

2. Lealtad

3. Recomendacion

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026)




Anexo 3: Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA |loBJETIVO |HIPOTESIS ) )
GENERAL METODOLOGIA | POBLACION

¢Como influye la calidad de la Andlizar la calidad de atencion a |La calidad de atencion a cliente en

atencion al cliente en los hoteles | cliente en los hoteles de 3 estrella|los hoteles de 3 estrellas de la

de 3 estrellas de la ciudad de de la ciudad de Riobanbay su |ciudad de Riobamba influye Turistas que se

Riobamba en la satisfacciéon del  |influencia en la satisfaccion del | significativamente en la satisfaccion hospedaron en

turista? turista. del turista. los hoteles de

A ; Determinar la influencia de la

¢Como influye la calidad de la 1 La formacion del personal influye estrellas dela

atencién al cliente en los hoteles | formacion del personal enla " e ciudad de

) . - : positivamente en la satisfaccion del| . . :
de 3 edrellas de la ciudad de satisfaccion del turista en los . Nivel exploratorio, | Riobamba.
_ ) y hoteles de 3 estrellas de |a ciudad|tUrsta en los hoteles de 3 edtrellas descrioi

Riobamba en la satisfaccion del _ T escriptivo

turista? de Riobamba. correlacional con un

¢De que manerainfluye la Determinar la influencia de la o . enfoque mixto. Personal

. . L . La persondizacion del servicio Disefs S

implementacion de la personalizacion del servicio en la fluve ostivamente . en |l |se|_ 10 N0 administrativo o

persondlizacion del servicio enla |satisfaccion del turista de los sﬂilg‘/acciér? del turista en los hoteled experimental que este

satisfaccion del turista en hoteles  |hoteles de 3 estrellas de la ciudad . (Transversal) directamente

. ) de 3 edrellas de la ciudad de .
de 3 edtrellas de la ciudad de de Riobamba. Riobarmba. relacionado con
Riobamba? la atencion al
cliente en

¢Como influye la atencién a la Determinar la influencia de la La atencién adecuada la resolucion hoteles de

resolucion de problemas en la resolucion de probelmasenla |de problemas influye positivamente) categoria 3

satisfaccion del turista en hoteles | satisfaccion del turista en los en satisfaccion del turista en los edrellasde la

de 3 edtrellas de la ciudad de hoteles de 3 estrellas de hoteles de 3 estrellas de Riobanmba. ciudad de

Riobamba? Riobamba. Riobamba

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026)
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Anexo 4: Instrumentos
Guia de Encuesta delavariable independiente: Calidad de atencion al cliente

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIASPOLITICASY ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE TURISMO
ENCUESTA DIRIGIDA A: Personal administrativo

Formulario No: 001 Fecha de la Encuesta; ----/---/---

Encuestadora: Viviana Lema

OBJETIVO DEL CUESTIONARIO

Recopilar informacion sobre la opinidn de los turistas que se hospedan en hoteles de categoria tres

estrellas en la ciudad de Riobamba.

INSTRUCCIONESY CONFIDENCIALIDAD

1. Por favor, lea detenidamente cada preguntay marque con una X la opcion seleccionada.

2. Laencuesta es de caracter andnimo, los datos son confidenciales y serdn de uso exclusivo
paralainvestigacion.

3. Escojaunasolarespuesta.

4. Larespuestaestara valoradaen unaescalade Likert, de la siguiente manera:

1 2 3 4

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

1. Datosgenerales

Género | Femenino Masculino

Edad 18-27 28-37 38-47 48-57 +61
Nivel de Primaria Secundaria Superior no Superior Posgrado
instruccion universitario universitario
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PARAMETRO

1 2 3 4
No i
ITEMS S 8 A
28 | %8 I
T T % o} T o
E 3 3 E O
TH  S|S |z
I9 © LlCJ (@] I9 8
c
o)
|5
= Formacién del personal 1 2 3 4
a
1 | El personal recibe capacitaciones periddicas rel acionadas con atencion a
cliente.
2 | El personal se mantiene actualizado sobre procedimientos y normas de los
servicios hoteleros.
3 | El personal posee |as competencias necesarias para atender adecuadamente al
cliente.
c
N}
%)
é Personalizacion del servicio 1 2| 3 4
=
4 | El hotel muestra disposicién para modificar reservas o servicios cuando €l
cliente lo solicita.
5 | El hotel adapta rapidamente sus procesos cuando se presentan solicitudes
especiales de los clientes.
6 | El hotel reconoce de manera efectiva alos clientes habituales y personaliza su
atencion en funcion de ello.
\C
= Solucién de problemas 1 2 3 4
o
E
o
7 | Laatencién aemergencias o situaciones imprevistas en el hotel se gestionade
manerarapiday eficaz.
8 | El personal realiza un seguimiento adecuado para asegurar que los problemas
de los huéspedes se resuelvan completamente
9 | Laéefectividad en laresolucién de problemas contribuye a mejorar la
percepcion de lacalidad del servicio

jGracias por su tiempo y colabor acién!
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Guia de Encuesta de lavariable dependiente: Satisfaccion turistica

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIASPOLITICASY ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE TURISMO
ENCUESTA DIRIGIDA A: Huéspedes

Formulario No: 001 Fecha de la Encuesta; ----/---/---

Encuestadora: Viviana Lema

OBJETIVO DEL CUESTIONARIO

Recopilar informacion sobre la opinidn de los turistas que se hospedan en hoteles de categoria tres

estrellas en la ciudad de Riobamba.

INSTRUCCIONESY CONFIDENCIALIDAD

5. Por favor, lea detenidamente cada preguntay marque con una X la opcion sel eccionada.

6. Laencuestaes de caracter anbnimo, los datos son confidenciales y seran de uso exclusivo
paralainvestigacion.

7. Escojaunasolarespuesta.

8. Larespuesta estara valorada en unaescalade Likert, de la siguiente manera:

1 2 3 4

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

2. Datosgenerales

| Género | Femenino | | Masculino | |

| Edad [ 18-27 | 12837 | [3847 | |4857 | [+61 | |
Nivel de Primaria Secundaria Superior no Superior Posgrado
instruccion universitario universitario
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3. INFORMACION ESPECIFICA

PARAMETRO
1 2 3 4
N a
0 ITEMS 29 |88 2
T o B T o
E 3 3l 3 E T
© ﬁ § @ iR
B @ S 3
= © ol 0o - &
c
‘O
)
©
.*Dé Expectativas 1 2 3 4
1 L as promesas comunicadas por €l hotel en su publicidad se cumplieron
plenamente durante mi estadia.
2 El hotel me transmitié confianza a través de lainformacion y atencion
previaami llegada.
3 El hotel proyecta unaimagen profesional, confiabley atractiva que influyé
positivamente en mi decisién de hospedaje.
c
‘O
)
é Calidad del servicio 1 2 3 4
=
4 Lainformacion proporcionada por € hotel fue claray fécil de entender
5 El personal del hotel atendié mis solicitudes en €l tiempo esperado
6 El personal del hotel me traté con amabilidad y respeto durante toda mi
estadia.
c
© e
% Fidelizacion 1 2 3 4
E
a
7 El valor percibido del servicio del hotel superé mis expectativas durante la
estadia.
8 Prefiero este hotel antes que otras aternativas similares debido ala
satisfaccion que me ha brindado.
9 Considero que este hotel es digno de ser recomendado como una opcion
confiabley satisfactoria para futuros huéspedes.

iGracias por su tiempo'y colaboracién!
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Guia de Encuesta de la variable dependiente: Satisfaccion turistica

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIASPOLITICASY ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE TURISMO

Entrevista dirigida principalmente a persona administrativo de los hoteles de 3 estrellas de |9
ciudad de Riobamba.

Formulario No: Fechadelaentrevista: /[ /|

Entrevistadora: VivianaLema

OBJETIVO DE LA ENCUESTA
Recopilar datos acerca de la opinién de los Gerentes, jefes de departamento y administradores de
[los bestatlc))leci mientos de aojamiento turistico de categorizacion 3 estrellas de la ciudad de
Riobamba

INSTRUCCIONESY CONFIDENCIALIDAD

a Laentrevista es de caracter andbnimo, los datos obtenidos seran utilizados parala
problematica de estudio y lainvestigadora se compromete con la reserva del caso.

b. Seguln su criterio real conteste las siguientes preguntas.

Horadeinicio: Hora de finalizacion:

1. Datos generales

Nombre del entrevistado:

Ocupacion: Lugar donde labora:
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2. Preguntasdelaentrevista

¢El hotel cuenta con procesos formales de capacitacion para su personal ?

¢Cree que laformacion del personal impacta en lacalidad del servicio?

¢Existe una buena gestion sobre € cuidado y limpieza del establecimiento?
¢Se hafijado algun parametro de como deberian presentarse y comportarse €l

persona ?

¢El personal cuenta con capacitaciones o talleres para reaccionar ante situaciones

de imprevisto?

¢Daimportancia a trato personalizado de los clientes?
¢Recolectan datos sobre | as expectativas de los clientes?

¢El hotel cuenta con programas de fidelizacion para sus clientes?

¢Se toman acciones paramejorar constantemente la calidad del servicio?
¢El hotel cuenta con alguin procedimiento interno para asegurarse que € trato sea

igual paratodos|os clientes?

¢El hotel contribuye a mejorar laimagen turistica del destino Riobamba?
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Anexo 5. Tabulacion delos datos de la variable independiente — Calidad de atencion al
cliente

Informacién general

Género
Tabla 23. Género
Porcentaje
acumulado
Frecuencia Porcentaje Por centaje valido
Valido Masculino 19 61.3 61.3 61.3
Femenino 12 38.7 38.7 100.0
Total 31 100.0 100.0

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura 4. Género

Género

Porcentaje

Masculino Femenino

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

De acuerdo con las encuestas aplicadas a personal del hotel, se evidencia que la
mayoria de los encuestados corresponde al género masculino, con una frecuencia de 19
personas, 10 que representa el 61,3% del total. Por su parte, € género femenino registra
unafrecuencia de 12 personas, equivaente a 38,7%. En conjunto, |os resultados muestran
gue la participacion del personal masculino es predominante dentro de la muestra
analizada, alcanzando e 100% de los casos vaidos, lo cua permite concluir que, en €
hotel objeto de estudio, existe una mayor representacion del género masculino en €l
persona encuestado.
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Edad

Tabla 24. Edad
Porcenta
je
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumula
Vélido 18-27 5 16.1 16.1 16.1
28-37 12 38.7 38.7 54.8
38-47 13 41.9 41.9 96.8
48-57 1 3.2 3.2 100.0
Total 31 100.0 100.0

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura5. Edad

Edad

S0

Porcentaje

18-27 26-37 3647 48-57

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

Deacuerdo con lasencuestas aplicadas al personal del hotel, se observaqued grupo
de edad predominante corresponde a las edades de 38 a 47 afios, con unafrecuenciade 13
personas, |0 que representa el 41,9% del total de encuestados. En segundo lugar, se ubica
el rango de 28 a 37 afios, con 12 personas, equivaente al 38,7%. Por su parte, el grupo de
18a
27 anos registra 5 encuestados, que representan el 16,1%, mientras que el rango de 48 a
57 afios presentala menor participacion, con 1 persona, correspondiente a 3,2%.
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Nivel deinstruccién

Tabla 25. Nivel deinstruccion

Porcentaje Porcen
Erociioncia Darrontai valido taie
Valido Primaria 1 3.2 3.2 3.2

Secundaria 3 9.7 9.7 12.9
Superior no 5 16.1 16.1 29.0
universitario
Superior universitario 20 64.5 64.5 93.5
Posgrado 2 6.5 6.5 100.0
Total 31 100.0 100.0

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura 6. Nivel deinstruccion

Nivel de instruccion

Porcentaje

Primaria Secundaria Superior no
universitario

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

Superior
universitario

Fosgrado

Conforme a las encuestas realizadas a personal de los hoteles, se puede
apreciar que e grado educativo mas comin es € de la universidad, con una
frecuencia de 20 personas, equivalente a 64,5% del total de las encuestas.
Posteriormente, se encuentra la superacion universitaria, con 5 personas y
representando un 16,1%, luego & grado secundario, con 3 personas (9,7%) y €l
posgrado, con dos personas (6,7%). En ultimo lugar, e grado primario se presenta
como el de menos frecuencia con una sola persona, equivalente a 3,2% del total.
Por fin, se puede observar que los trabajadores tienen una gran proporcion de

educativo anivel superior.
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Capacitacion
El personal recibe capacitaciones periddicas relacionadas con atencion d cliente.

Tabla 26. Capacitacion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje acumulado
valido
Valido Totalmente 4 12.9 12.9 12.9
Desacuerdo 4 12.9 12.9 25.8
De acuerdo 9 29.0 29.0 54.8
Totalmentedeacuerdo 14 45.2 45.2 100.0
Total 31 100.0 100.0

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura 7. Capacitacion

El personal recibe capacitaciones periddicas relacionadas con atencion al cliente.

a0

Porcentaje

Totalmente desacuerdo Desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
De acuerdo con las encuestas aplicadas al persona del hotel, se observa que

la mayoria de los encuestados manifiesta una percepcidn positiva. En este sentido,
14 personas, que representan el 45,2%, indican estar total mente de acuerdo, mientras
gue 9 personas (29,0%) sefidlan estar de acuerdo con dicha afirmacion. Sumado a
ello, 8 encuestados manifiestan estar en desacuerdo y totalmente en desacuerdo
manifiesta estar totalmente en desacuerdo. En conjunto, 1os resultados evidencian
gue predomina una valoracion favorable sobre la recepcion de capacitaciones
periddicas en atencion a cliente, aunque aln existe un porcentaje significativo del
personal que percibe insuficiencias en este aspecto.
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Actualizacion

El personal se mantiene actualizado sobre procedimientosy normas delos servicios hoteleros.

Tabla 27 . Actualizacion

Porcen
taje
Valido Totalmente 2 6.5 6.5 6.5
Desacuerdo 2 6.5 6.5 12.9
De acuerdo 16 51.6 51.6 64.5
Totalmentedeacuerdo 11 35.5 35.5 100.0
Total 31 100.0 100.0

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura 8. Actualizacién

El personal se mantiene actualizado sobre procedimientos y normas de los servicios hoteleres.

&0

Porcentaje

Totalmente desacuerdo Desacuerdo De acuerdo

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

Totalmente de acuerdo

De acuerdo con las encuestas aplicadas al personal del hotel, se evidencia
una percepcion mayoritariamente favorable. Considerando lo anterior, 16
encuestados, que representan e 51,6%, manifiestan estar de acuerdo, mientras que
11 personas (35,5%) sefidlan estar totalmente de acuerdo con dicha afirmacion. En
contraste, 2 encuestados (6,5%) indican estar en desacuerdo y otros 2 (6,5%)
expresan estar totalmente en desacuerdo. En conjunto, |os resultados reflejan quela
mayoriadel personal percibe que existe una adecuada actualizacion en los procesos

deatencion al cliente.
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Competencias

El personal posee |as competencias necesarias para atender adecuadamente al cliente.

Tabla 28. Competencias

Porcen
taje
Valido Totalmentedesacuerdo 4 12.9 12.9 12.9
Desacuerdo 2 6.5 6.5 19.4
De acuerdo 10 32.3 32.3 51.6
Totalmentedeacuerdo 15 48.4 48.4 100.0
Total 31 100.0 100.0

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura 9. Competencias

El personal posee las competencias necesarias para atender adecuadamente al cliente.

Porcentaje

Totalmente desacuerdo Desacuerdo De acuerdo

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics versién 30

Totalmente de acuerdo

De acuerdo con las encuestas aplicadas al personal del hotel, se observa una
valoracion mayoritariamente positiva. En este sentido, 15 encuestados, que
representan el 48,4%, manifiestan estar totalmente de acuerdo en que cuentan con
las competencias necesarias, mientras que 10 personas (32,3%) indican estar de
acuerdo con esta afirmacion. También, 4 encuestados (12,9%) expresan estar
totalmente en desacuerdo y 2 (6,5%) sefidan estar en desacuerdo. En conjunto, los
resultados evidencian que la mayoria del personal considera que dispone de las

competencias adecuadas para la atencion a cliente.
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Disposicion

El hotel muestra disposicion para modificar reservas o servicios cuando el cliente lo solicita

Tabla 29. Disposicién

Porcen
taje
Valido Totalmente 2 6.5 6.5 6.5
Desacuerdo 2 6.5 6.5 12.9
De acuerdo 11 35.5 35.5 48.4
Totalmentedeacuerdo 16 51.6 51.6 100.0
Total 31 100.0 100.0

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura 10. Disposicion

El hotel muestra disposicién para modificar reservas o servicios cuando el cliente lo solicita.

&0

Porcentaje

Totalmente desacuerdo Desacuerdo De acuerdo

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

Totalmente de acuerdo

De acuerdo con las encuestas aplicadas al personal del hotel, se evidencia
una percepcion ampliamente favorable. En este marco, 16 encuestados, que
representan el 51,6%, manifiestan estar totalmente de acuerdo, mientras que 11
personas (35,5%) indican estar de acuerdo con esta afirmacion. En contraste, 2
encuestados (6,5%) sefidan estar en desacuerdo y otros 2 (6,5%) expresan estar

totalmente en desacuerdo.
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Adaptacion

El hotel adapta rdpidamente sus procesos cuando se presentan solicitudes especiaes de los
clientes.

Tabla 30. Adaptacion

Por centa
je
Frecuencia Porcentaje  Porcentajevalido  seiimuila
Véalido Totalmente desacuerdo 3 9.7 9.7 9.7
Desacuer do 4 12.9 12.9 22.6
De acuerdo 7 22.6 22.6 45.2
Totalmente de acuerdo 17 54.8 54.8 100.0

Total 31 100.0 100.0

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura 11 Adaptacion

El hotel adapta rapidamente sus procesos cuando se presentan solicitudes especiales de los clientes.

60

Porcentaje

Totalmente desacuerdc Desacuerdo De acuerdo Totalrente de acuerdo

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

De acuerdo con las encuestas aplicadas a personal del hotel, se observa una
percepcion mayoritariamente positiva En este sentido, 17 encuestados, que
representan el 54,8%, manifiestan estar totalmente de acuerdo con que el hotel se
adapta adecuadamente a este tipo de requerimientos, mientras que 7 personas
(22,6%) indican estar de acuerdo. Ahorabien, 4 encuestados (12,9%) expresan estar
en desacuerdo y 3 (9,7%) sefialan estar totalmente en desacuerdo. En conjunto, los
resultados evidencian que la mayoria del personal percibe una buena capacidad de
adaptacion del hotel frente a solicitudes especiales de |os huéspedes.
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Per sonalizacion

El hotel reconoce de manera efectiva a los clientes habituales y personaliza su atencién en
funcion de dllo.

Tabla 31. Personalizacion

Porcenta
je
Frecuencia Porcentaie  Porcentajevalido  aciimuila
Véalido Totalmente desacuerdo 3 9.7 9.7 9.7
Desacuer do 1 3.2 3.2 12.9
De acuerdo 14 45.2 45.2 58.1
Totalmente de acuerdo 13 41.9 41.9 100.0

Total 31 100.0 100.0

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura 12 Personalizacion

El hotel reconoce de manera efectiva a los clientes habituales y personaliza su atencion en funcion de ello.

a0

Porcentaje

Totalmente desacuerdo Desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
De acuerdo con las encuestas aplicadas a personal del hotel, en relacién con
s € hotel reconoce de manera efectiva a sus clientes habituales, se evidencia una
percepcion mayoritariamente favorable. A partir de lo expuesto, 14 encuestados
manifiestan estar de acuerdo, mientras que 13 sefialan estar total mente de acuerdo,
lo que en conjunto representalamayor parte de lamuestra. En contraste, 3 personas
expresan estar totalmente en desacuerdo y 1 encuestado indica estar en desacuerdo.
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Rapidez
La atencion aemergencias o Situaciones imprevistas en €l hotel se gestiona de manerarapida
y eficaz.

Tabla 32. Rapidez

Por centa
je
Frecuencia Porcentaje  Porcentajevalido  aciimuila
Véalido Totalmente desacuerdo 4 12.9 12.9 12.9
Desacuer do 2 6.5 6.5 19.4
De acuerdo 9 29.0 29.0 48.4
Totalmente de acuerdo 16 51.6 51.6 100.0

Total 31 100.0 100.0

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura 13 Rapidez

La atencion a emergencias o situaciones imprevistas en el hotel se gestiona de manera rapiday eficaz.

&0
=0
40

30

Porcentaje

20

|otalmente desacuerdo DesacLerdo De acLerdo | otalmente de acuerdo

Nota. Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

De acuerdo con las encuestas aplicadas a personal del hotel, se evidencia
una percepcion mayoritariamente positiva. En este sentido, 16 encuestados, que
representan el
51,6%, manifiestan estar totalmente de acuerdo con que las Situaciones de
emergencia se gestionan de manerarapiday eficaz, mientras que 9 personas (29,0%)
indican estar de acuerdo. En otro aspecto, 4 encuestados (12,9%) expresan estar
totalmente en desacuerdo y 2 (6,5%) sefialan estar en desacuerdo. En conjunto, los
resultados reflgjan que la mayoria del persona percibe una adecuada capacidad de
respuesta del hotel ante situaciones de emergencia.
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Seguimiento

El persona rediza un seguimiento adecuado para asegurar que los problemas de los
huéspedes se resuelvan completamente

Tabla 33. Seguimiento

Porcenta
je
Frecuencia Porcentaje  Porcentajevalido  seiimuila
Véalido Totalmente desacuerdo 3 9.7 9.7 9.7
Desacuer do 2 6.5 6.5 16.1
De acuerdo 11 35.5 35.5 51.6
Totalmente de acuerdo 15 48.4 48.4 100.0

Total 31 100.0 100.0

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura 14. Seguimiento

Cl pEIaviidal ITdllLa Ul STHUNTIITIIW autLuUauy palia aseyul al YuUe IVS PIVIISHIAS UT IVDS TIUSSPEUTS 2T 1eauTivall
completamente

S0

Porcentaje

Totalmente desacuerdo Desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

De acuerdo con las encuestas aplicadas al personal del hotel, se observa una
percepcion predominantemente favorable. En este sentido, 15 encuestados, que
representan € 48,4%, manifiestan estar totalmente de acuerdo, mientras que 11
personas (35,5%) indican estar de acuerdo con esta afirmacion. Asi pues, 3
encuestados (9,7%) expresan estar totalmente en desacuerdo y 2 (6,5%) sefialan
estar en desacuerdo.
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Resolucién de problemas

La efectividad en la resolucion de problemas contribuye a mejorar la percepcion de la

calidad ddl servicio

Tabla 34. Resolucion de problemas

Porcenta
je
Frecuencia Porcentaje  Porcentajevalido  aciimuila
Véalido Totalmente desacuerdo 4 12.9 12.9 12.9
Desacuer do 1 3.2 3.2 16.1
De acuerdo 10 32.3 32.3 48.4
Totalmente de acuerdo 16 51.6 51.6 100.0
Total 31 100.0 100.0

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura 15. Resolucion de problemas

La efectividad en la resolucion de problemas contribuye a mejorar la percepcion de la calidad del servicio

60

Porcentaje

Totalmente desacuerdo Desacuerdo De acuerdo

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

Totalmente de acuerdo

De acuerdo con las encuestas aplicadas a persona del hotel, se evidencia
una valoracion mayoritariamente positiva. En este sentido, 16 encuestados, que
representan e 51,6%, manifiestan estar totalmente de acuerdo, mientras que 10
personas (32,3%) indican estar de acuerdo con esta afirmacion. A su vez, 4
encuestados (12,9%) expresan estar total mente en desacuerdoy 1 (3,2%) sefialaestar

en desacuerdo.
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Anexo 6: Tabulacion delos datos dela variable dependiente — Satisfaccion turistica

Informacién general

Género
Tabla 35. Género
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 136 35,6% 35,6% 35,6%
Valido Femenino 214 56,0% 56,0% 91,6%
Otro 32 8,4% 8,4% 100,0%
Total 382 100,0% 100,0%

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura 16. Género
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Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics versién 30

De acuerdo con las encuestas aplicadas a los turistas que se hospedan en los hoteles de categoria 3
estrellas de la ciudad de Riobamba, se aprecia que 56,02% de | os encuestados pertenecen a género femenino,
mientras que el 35,60% pertenece a género femenino y el 8,38% pertenece a otro género; de esta manera los
datos indican que existe un mayor porcentaje de turistas de género femenino.
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Edad

Tabla 36. Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
18-27 189 49,5% 49,5% 49,5%
28-37 79 20,7% 20,7% 70,2%
38-47 65 17,0% 17,0% 87,2%
Valido 48-57 32 8,4% 8,4% 95,5%
+61 17 4,5% 4,5% 100,0%
Total 382 100,0% 100,0%

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura 17 Edad
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Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

De acuerdo con las encuestas aplicadas a |os turistas que se hospedan en los hoteles de categoria 3
estrellas de la ciudad de Riobamba, se aprecia que 49,48% de |os encuestados tienen de 18 a 27 afios, mientras
que el 20,68% tienen 28 a 37 afios, ademas el 17,02% tienen de 38 a 47 afios, €l 8,36% tienen de 48 a 57 afios
y solo el 4,45% tienen més de 61 afios y de turistas que tienen de 18 a 27 afios.
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Nivel deinstruccion

Tabla 37. Nivel deinstruccion

Frecuencia  Porcentaje Porcgntaje Por centaj e acumulado
valido

Primaria 37 9,7% 9,7% 9,7%

Secundaria 142 37,2% 37,2% 46,9%
Valido Superior no 98 25,7% 25,7% 72,5%

universitario

Superior 85 22,3% 22,3% 94,8%

universitario

Posgrado 20 5,2% 5,2% 100,0%

Total 382 100,0% 100,0%

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

Figura 18. Nivel deinstruccion
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Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

Secundaria

Superior no
universitario

Superior

universitario

Fosgrado

De acuerdo con las encuestas aplicadas a los turistas que se hospedan en los hoteles de categoria 3
estrellas de la ciudad de Riobamba, se aprecia que 37,17% de los encuestados tienen un nivel de educacion de
secundaria, mientrasque el 25,65% tiene un nivel deinstruccion de superior no universitario, ademasel 22,25%
si tiene estudios universitarios, €l 9,69% tiene el nivel deinstruccion de primariay solo el 5, 24% tiene un nivel
de instruccién de posgrado y de turistas que tienen un nivel de instruccién de secundaria
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Informacion especifica
Promesas

L as promesas comunicadas por el hotel en su publicidad se cumplieron plenamente durante
mi estancia
Tabla 38. Las promesas

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Valido acumulado
Totalmente desacuer do 32 8,4% 8,4% 8,4%
Valido Desacuerdo 48 12,6% 12,6% 20,9%
De acuerdo 140 36,6% 36,6% 57,6%
Totalmente De acuerdo 162 42,4% 42,4% 100,0%
Total 382 100,0% 100,0%

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura 19. Las promesas

Las promesas comunicadas por el hotel en su publicldad se cumplleron plenamente durante mil estadia.

o0

Porcentaje

Tolalmenls desacusrdo Desacusrdo Do acusrdo Tolalmenls De acusrdo

Nota. Adaptado de IBM SPSS Statistics 30, por Lema (2026).

De acuerdo con las encuestas aplicadas a los turistas que se hospedan en los hoteles de categoria 3
estrellas de la ciudad de Riobamba, se aprecia que 41,42% de los encuestados estan totalmente de acuerdo en
gue las promesas comunicadas por €l hotel en su publicidad se cumplieron, mientras que 36,65% mencionan
gue estan solo de acuerdo, € 12,57% estan en desacuerdo con esto y solo el 9,38% estan total mente desacuerdo
con €l criterio y de porcentagje de turistas que estan totalmente de acuerdo con el cumplimiento de las promesas
del hotel.

114



Confianza
El hotel me trasmitié confianza através de lainformacion y atencion previaami llegada

Tabla 39. La confianza

Porcentaje Por centaje
Frecuencia  Porcentaje  Valido acumulado
Totalmente desacuer do 37 9,7% 9,7% 9,7%
Desacuerdo 36 9,4% 9,4% 19,1%
De acuerdo 133 34,8% 34,8% 53,9%
Totalmente De acuerdo 176 46,1% 46,1% 100,0%
Total 382 100,0% 100,0%

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura 20. Confianza

El hotel me transmitié conflanza a través de la informacion y atencién previa a mi llegacda.
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Totalmente desacuerdo Desacuerdo De acuerdo Totalmente De acuerdo

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

De acuerdo con las encuestas aplicadas a los turistas que se hospedan en los hoteles de categoria 3
estrellas de la ciudad de Riobamba, se aprecia que 46,07% de los encuestados estan totalmente de acuerdo en
laconfianzaquetrasmitio el hotel atravésdelainformaciony atencion previaasu llegadamientras que 34,82%
mencionan que estan solo de acuerdo, el 9,42% estan en desacuerdo con esto y solo el 9,69% estan totalmente
desacuerdo con €l criterio y de porcentaje de turistas que estan totalmente de acuerdo con la confianza que
trasmitio del hotel.

Imagen dela empresa

El hotel proyecta unaimagen profesional, confiabley atractiva que influye positivamente en
mi decision de hospedaje

Tabla 40. Imagen de |la empresa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Totalmente desacuerdo 33 8,6% 8,6% 8,6%

Valido Desacuerdo 32 8,4% 8,4% 17,0%
De acuerdo 147 38,5% 38,5% 55,5%
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Totalmente De acuerdo 170 44,5% 44,5% 100,0%
Total 382 100,0% 100,0%

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

Figura 21. imagen

El hotel proyecta una imagen profesional, confiable y atractiva que influyé positivamente en mi decision de
hospedaje.

S0

Porcentaje

Totalmente desacuerdo Desacuerdo De acuerdo Totalmente De acuerdo

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

De acuerdo con las encuestas aplicadas a los turistas que se hospedan en los hoteles de categoria 3
estrellas de la ciudad de Riobamba, se aprecia que 44,50% de los encuestados estan totalmente de acuerdo en
que el hotel trasmitié una imagen profesional, mientras que 38,49% mencionan que estan solo de acuerdo, €l
8,38% estan en desacuerdo con esto y solo el 8,64% estan total mente desacuerdo con € criterio y de porcentaje
de turistas que estan totalmente de acuerdo con laimagen profesional que transmite el hotel.

I nformacioén

Lainformacion proporcionada por el hotel fue claray facil de entender
Tabla 41. La informacion

Por centaje Por centaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente desacuerdo 32 8,4% 8,4% 8,4%
Valido Desacuerdo 37 9,7% 9,7% 18,1%
De acuerdo 104 27,2% 27,2% 45,3%
Totalmente De acuerdo 209 54,7% 54, 7% 100,0%
Total 382 100,0% 100,0%

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
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Figura 22. La informacion

La informacion proporcionada por el hotel fue clara y facil de entender
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Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

De acuerdo con las encuestas aplicadas a |os turistas que se hospedan en los hoteles de categoria 3
estrellas de la ciudad de Riobamba, se aprecia que 54,71% de | os encuestados estan total mente de acuerdo que
lainformacion proporcionado por € hotel fue claray fécil de entender, mientras que 27,23% mencionan que
estan solo de acuerdo, el 9,69% estén en desacuerdo con esto y solo € 8,38% estan total mente desacuerdo con
¢ criterio y de porcentgje de turistas que estén totalmente de acuerdo que la informacién fue claray facil de
entender.

Servicios

Los servicios solicitados (como rom servicie o Translado) se entregan en & tiempo
prometido
Tabla 42. Los servicios

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente desacuerdo 29 7,6% 7,6% 7,6%
Valido Desacuerdo 34 8,9% 8,9% 16,5%
De acuerdo 132 34,6% 34,6% 51,0%
Totalmente De acuerdo 187 49,0% 49,0% 100,0%
Total 382 100,0% 100,0%

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
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Figura 23. Los servicios

Los servicios solicitados (como room service o traslados) se entregan en el tiempo prometido.

Porcentaje
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Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

De acuerdo con las encuestas aplicadas a |os turistas que se hospedan en los hoteles de categoria 3
estrellas de la ciudad de Riobamba, se aprecia que 48,95% de | os encuestados estan total mente de acuerdo que
los servicios solicitados como (room service o traslado) son entregados en €l tiempo prometido, mientras que
34,55% mencionan que estan solo de acuerdo, el 8,90% estan en desacuerdo con esto y solo el 7,59% estan
totalmente desacuerdo con € criterio; de esta manera los datos indican que existe un mayor porcentgje de
turistas que estan totalmente de acuerdo con €l tiempo en €l que se entregan este tipo de servicios.

Per sonal

El persona del hotel me trato con amabilidad y respeto durante toda mi estadia
Tabla 43. El personal

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente desacuer do 31 8,1% 8,1% 8,1%
Valido Desacuerdo 21 5,5% 5,5% 13,6%
De acuerdo 134 35,1% 35,1% 48,7%
Totalmente De acuerdo 196 51,3% 51,3% 100,0%
Total 382 100,0% 100,0%

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
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Figura 24. El personal

El personal del hotel me traté con amabilidad y respeto durante toda mi estadia.

60

=0

40

30

Porcentaje

20

10

o

Totalmente desacuerdo Desacuerdo De acuerdo

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

Totalmente De acuerdo

De acuerdo con las encuestas aplicadas a los turistas que se hospedan en los hoteles de categoria 3
estrellas de la ciudad de Riobamba, se aprecia que 51,31% de | os encuestados estan total mente de acuerdo con
¢l trato del personal, mientras que 35,08% mencionan que estan solo de acuerdo, € 5,50% estan en desacuerdo
con estoy solo el 8,12% estan totalmente desacuerdo con €l criterio; de estamaneralos datosindican que existe
un mayor porcentaje de turistas que estan totalmente de acuerdo con €l trato del personal.

Valor

El valor percibido del servicio del hotel superé mis expectativas durante la estadia

Tabla 44. El valor

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Totalmente desacuer do 28 7,3% 7,3% 7,3%
0, 0, 0,
valido Desacuerdo 35 9,2% 9,2% 16,5%
De acuerdo 142 37,2% 37,2% 53,7%
Totalmente De acuerdo 177 46,3% 46,3% 100,0%
Total 382 100,0% 100,0%

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
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Figura 25. El valor

El valor percibido del servicio del hotel supero mis expectativas durante la estadia.
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Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

De acuerdo con las encuestas aplicadas a los turistas que se hospedan en los hoteles de categoria 3
estrellas de la ciudad de Riobamba, se aprecia que 46,34% de | os encuestados estan totalmente de acuerdo con
que € valor percibido del hotel superaron sus expectativas, mientras que el 37,17% mencionan gque estan solo
de acuerdo, €l 9,16% estén en desacuerdo con esto y solo el 7,33% estan total mente desacuerdo con €l criterio;
de esta maneralos datos indican que existe un mayor porcentaje de turistas que estan totalmente de acuerdo €
valor percibido del hotel superan sus expectativas.

Preferencia

Prefiero esta categoria de hotel antes que otras alternativas similares debido ala satisfaccion
gue me ha brindado.
Tabla 45. Preferencia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente desacuerdo 32 8,4% 8,4% 8,4%
Valido Desacuerdo 19 5,0% 5,0% 13,4%
De acuerdo 129 33,8% 33,8% 47,1%
Totalmente De acuerdo 202 52,9% 52,9% 100,0%
Total 382 100,0% 100,0%

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

120



Figura 26. Preferencia

Prefiero esta categoria de hotel antes que otrasbal_teéngtivas similares debido a la satisfaccion gque me ha
rindado.
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Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

De acuerdo con las encuestas aplicadas a |os turistas que se hospedan en los hoteles de categoria 3
estrellas de la ciudad de Riobamba, se aprecia que 52,88% de los encuestados estan totalmente de acuerdo en
gue prefieren la categoria de hotel por encima de otras, mientras que 33,77% mencionan que estan solo de
acuerdo, € 4,97% estan en desacuerdo con esto y solo el 8,38% estan total mente desacuerdo con €l criterio; de
esta manera los datos indican que existe un mayor porcentaje de turistas que estan totalmente de acuerdo con
la preferencia de la categoriadel hotel.

Recomendacion

Considero que esta categoria de hotel es digna se ser recomendado como una opcion
confiabley satisfactoria para futuros huéspedes

Tabla 46. Recomendacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Totalmente desacuer do 32 8,4% 8,4% 8,4%
Desacuerdo 27 7,1% 7,1% 15,4%
Valido De acuerdo 136 35,6% 35,6% 51,0%
Totalmente de acuerdo 187 49,0% 49,0% 100,0%
Total 382 100,0% 100,0%

Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30
Figura 27. Recomendacion
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Considero que esta categoria de hotel es digna de ser recomendado como una opcion confiable y satisfactoria
para futuros huéspedes.
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Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026) en IBM stadistics version 30

De acuerdo con las encuestas aplicadas a |os turistas que se hospedan en los hoteles de categoria 3
estrellas de la ciudad de Riobamba, se aprecia que 48,95% de |os encuestados estan totalmente de acuerdo en
recomendar |a categoria de hotel , mientras que 35,60% mencionan que estan solo de acuerdo, €l 7,07% estan
en desacuerdo con esto y solo € 8,38% estan totalmente desacuerdo con € criterio; de esta manera los datos
indican que existe un mayor porcentaje de turistas que estan totalmente de acuerdo con recomendar €l hotel.
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Anexo 7: Evidencia Fotogr afica del trabajo de campo

Figura 28 Entrevista al personal del Hotel
Quindeloma

Figura 29 Entrevista al personal del Hotel Mansion
'__S_anta Isabella

Figura 32 Entrevista al personal del Hotel y Spa
Casa Real

Figura 33 Entrevista al personal del Hotel Hacienda
Abraspungo
w
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Figura 34 Entrevista al personal del Hotel
Hacienda Abraspungo

Figura 35 QR de recoleccion de datos Hotel Zeus

Figura 36 QR de recoleccion de datos Hotel
Quindeloma

Figura 37 QR de recoleccién de datos Hotel
Mansion Santa |sabella

Figura 38 Evidencia de envio de encuesta al
personal delos hoteles
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Figura 39 Evidencia de respuesta de la encuesta
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Nota. Elaborado por: Lema, V. (2026)
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