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RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo determinar el grado de relacion entre las
variables Comunicacion Digital y Satisfaccion del Huésped en el Hotel Casona Corrales
— 2026. La metodologia utilizada fue de tipo investigacion bdsica con enfoque
cuantitativo, alcance correlacional y disefio no experimental. La poblacion estuvo
conformada por 200 huéspedes del hotel, y la muestra fue no probabilistica. La técnica
utilizada fue la encuesta y el instrumento un cuestionario con escala Likert de cinco
puntos. Se exploraron diversas dimensiones de la comunicacion digital, incluyendo
factores tecnoldgicos y canales digitales, factores organizativos y de respuesta, y factores
ambientales y personalizacion, con el objetivo de analizar como estas dimensiones se

relacionan con la percepcion de los huéspedes sobre su satisfaccion durante la estadia.

Mediante el coeficiente de correlacion de Spearman se encontré una relacion
positiva moderada-alta (Rho = 0.606), estadisticamente significativa, que indica que la
Comunicacion Digital contribuye a mejorar la Satisfaccion del Huésped en el Hotel
Casona Corrales — 2026. Estos resultados destacan la importancia de optimizar los canales
digitales y la gestion de la comunicacion para mejorar la experiencia de los huéspedes.
Respecto al primer objetivo especifico, que evaluo la relacion entre la dimension Factores
tecnologicos y canales digitales y la Satisfaccion del Huésped, se encontr6 una relacion
positiva moderada con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.543,
estadisticamente significativa (p = 0.000), indicando que el uso de redes sociales,
aplicativos moviles, sitios web, WhatsApp y motores de busqueda estd asociado con un
incremento en la satisfaccion. Respecto al segundo objetivo especifico, que midié la
relacion entre la dimension Factores organizativos y de respuesta y la Satisfaccion del
Huésped, se encontr6 una correlacion positiva moderada con un Rho de 0.556,
estadisticamente significativa (p = 0.000), lo que evidencia que la eficiencia en la gestion
de quejas, solicitudes y uso del CRM contribuye a mejorar la satisfaccion de los
huéspedes. En relacion con el tercer objetivo especifico, que analizo la relacion entre la
dimension Factores ambientales y personalizacion y la Satisfaccion del Huésped, se
encontr6 una correlacion positiva moderada (Rho = 0.513), estadisticamente significativa
(p =0.000), indicando que la atencidn personalizada y las condiciones del entorno digital

influyen en la percepcion positiva del servicio recibido.



PALABRAS CLAVE: comunicacion digital, satisfaccion del huésped, canales

digitales, personalizacion, factores organizativos, hoteleria.



ABSTRACT

This research aims to determine the degree of relationship between the variables
of Digital Communication and Guest Satisfaction at the Hotel Casona Corrales — 2026.
The methodology used was basic research with a quantitative approach, correlational
scope, and non-experimental design. The population consisted of 200 hotel guests, and
the sample was non-probabilistic. The technique used was a survey, and the instrument
was a questionnaire with a five-point Likert scale. Various dimensions of digital
communication were explored, including technological factors and digital channels,
organizational and response factors, and environmental and personalization factors, with
the aim of analyzing how these tools relate to guests' perceptions of their satisfaction

during their stay.

Using Spearman's rank correlation coefficient, a statistically significant,
moderate-to-high positive correlation was found (Rho = 0.606), indicating that digital
communication contributes to improved guest satisfaction at the Hotel Casona Corrales
in 2026. These results highlight the importance of optimizing digital channels and
communication management to enhance the guest experience. Regarding the first specific
objective, which assessed the relationship between the technological factors and digital
channels dimension and guest satisfaction, a moderate positive relationship was found
with a Spearman's rank correlation coefficient of 0.543, which was statistically significant
(p = 0.000). This indicates that the use of social media, mobile applications, websites,
WhatsApp, and search engines is associated with increased satisfaction. Regarding the
second specific objective, which measured the relationship between the Organizational
and Response Factors dimension and Guest Satisfaction, a moderate positive correlation
was found with a Rho of 0.556, statistically significant (p = 0.000). This demonstrates
that efficiency in managing complaints and requests, as well as CRM usage, contributes
to improved guest satisfaction. Regarding the third specific objective, which analyzed the
relationship between the Environmental Factors and Personalization dimension and Guest
Satisfaction, a moderate positive correlation was found (Rho = 0.513), also statistically
significant (p = 0.000), indicating that personalized attention and the conditions of the

digital environment influence a positive perception of the service received.



KEY WORDS: digital communication, guest satisfaction, digital channels,

personalization, organizational factors, hospitality.



INDICE GENERAL
Contenido
AGRADECIMIENTOS .2
RESUMEN .....cocvveriercrnnrecssnnnees 3
ABSTRACT ..cooivrriiiiisnnniccsssnnsscsssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 5
INDICE GENERAL. .....uiiiiiininiinnntinsnisssssncssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 7
INAICE A GIATICO cuverrerrereerererensereressesessessssessessssessesessessssssessssessssessesssssssesessessssessessssens 10
INAICE A LADIAS c..eceevrerecrerrererenrereereaecsessesesessesessessssessessssssssessesssssssesssessssessessssessesesseses 11
CAPITULO T aoainrncinscnnssenssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 12
INTRODUCCION ...ouunninnniusnssnsnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssss 12
1.1.  Descripcion del Problema .........ooo i e 12
1.2.  Formulacion del Problema ..........cooiiiiiiiiiii ettt 16
1.2.1. Problema SENEIal ... .o e e 16
1.2.2. Problemas eSPECIfiCOS ......oievciiiieciieee et 16
1.3. Objetivos de iNVESTIZACION.........cciiiciiie et et e e ebae e s e eare e e e enaes 17
1.3.1. (0] o= Y o X ={=1 o= - SRR 17
1.3.2. (0] o] =1V o I =T e 1= ol 11 ol 1SR 17
L4, JUSHTICACION i ettt st e s e e e s 17
1.4.1. ReleVaNCia SOCIAL.......iiuieiieiieeesee et 17
1.4.2. [aaTo][Tor: Ve Tl =T o =T n (or- LSRR 17
1.4.3.  Valor tEONIC0O c..eeeiieiieeeee ettt st s 18
1.4.4. AV ][] 0 01=1 7o [o] [o - ol o TS 18
1.5. Delimitacion de |a inVestigacion ..........oocuveiiieiiii it 18
1.5.1. Delimitacion tEMPOKal........cocuiii e et e e e e 18
1.5.2. Delimitacion @SPacial.........ccccuiii i e e 18
1.5.3. Delimitacion coNCePtUAL.....ccc.vvii i s 19
CAPITULO I.oueincrnscenscnnscnsssnssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 20
MARCO TEORICO ... euueemeenrensenssenssessssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssass 20
2.1, Antecedentes de @STUIOS .......cccevuieiiiriirieeiieee et 20
2.1.1.  Antecedentes internacionales........occecieiieieeneenieneeeee e 20
2.1.2.  Antecedentes NACIONAIES ......cocieriiriiriieeeeeee e 23
2.1.3. ANtecedentes I0CaAlES. ....cc.uii e 26
2.2, BaSES tROMICAS ..ueeuveetiertteeite ettt ettt ettt ettt b e bttt ettt b e e she e sat e st e et e be e beenneas 29
2.2.1. Teoria de Comunicacion Digital..........ccveeieciiieiiiiiieeccee e 29

2.2.2. Teoria de Satisfaccion del huésped .........coccvveviiciiiiicciee e 30



D T |V =T oo ol g 1ol T o1 U - | PSP 31
2.3.1. La Comunicacion Digital .......cc.ueeeiiiieeiciiieeccee e 31
2.3.1.1. Factores tecnoldgicos y canales digitales.......cccovvcveeeiiciieiiiiiiee e 33
A, REAES SOCIAIES ..ottt et e 34
O FACEDOOK ...ttt ettt ettt et e sbeeennee s 35
LI 10 XY oo o I .1 36
o 1 ) S SR 37
2 SO Vo] Tor=Yu Vo T3 0 g T 1V 1 L=T N =T o] o) SR 38
G SIHOS WD ...t s bbb 39
B VLV o 1 £ Yo o B ST ST 41
S Y [ ) oY ¢ e [N o 1Y 1Yo [V T=To - SRR 42
2.3.1.2. Factores organizativos y de reSpuesta.....ccccccueeeeiciieeeiccieeeeccieeeesireeeeseeee s 43
A, TIEMPO UE rESPUESTA....cciciiiieictieee ettt ettt e ettt e e e et e e e e ctte e e e eebteeeeebteeeeebteeeeeseneananns 44
B. Gestidon de quejas y SOlCITUAES ......ceieuiiiiieiiee et e 45
C.  USO EI CRM ...ttt ettt ettt ettt ettt et et e st e sabe e e sabeesabeesnteesabaeennneas 46
D. Personalizacion Percibida.......ccucuiieieciiie e 46
2.3.1.3. Factores ambientales y personalizaCion.........ccccoecveeeieciieeicciiee e 47
A.  Cultura organizacional digital........ccccoeieiiiiiii i 48
B. Cumplimiento normativo digital ........ccceeeeeciiiiiiiiiieecceeeecee e 50
2.3.2. Satisfaccion del RUBSPEM ......ccocuiiii i 50
2.3.2.1.  Valor PErcibido ..cccuvieeeciiie et e e 53
A, Relacion calidad-PreCio ........eccccuieeeieciiiee ettt et et e e et e e e e e rraeaeeans 53
B.  Confort de instalaciones.........c.oouieiiiiiiiiieiie ettt 54
C.  PercepCion de beNEfiCiOS......cccuiii i e et 55
2.3.2.2. Calidad Percibida........ccicciiieiciiie e 55
Al FIabilidad .o e s e 56
S T Y= (U1 T F- T RS UUPRRN 57
G LBAMA ettt st beenaeas 57
2.3.2.3. EXPECEATIVAS . ettt s 58
A, Complimiento d& PromMESAS .......ueeieiiiiie it ccieee et e et e et e e e ssbte e e e ebte e e e sbraeeeenes 58
B. EXperiencia @mMOCIONal ......ccuuiiiiiiiiii e 59

2.4, Definicidn de tEIMINOS .....coiiiiiietieeee ettt st st 60

2.5. Operacionalizacion de Variables...........cooeuiiiiicciii et 68

D T = 11 o (=] PSRRI 69

2.6.1. [ 1o Te T ot I CT=T s 1=T - | PSP 69

2.6.2. HipOtESiS ESPECITICAS. .....vviieieiiiee ettt ettt e e et e e et e e e e e aaeeeeeaes 69



CAPITULO IIT couceeneeeencenscenscnssensesnscssssessssessssesssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssss 70
METODOLOGIA ...couenrernsiensinetnseessessscsssessssssssssssessssesssssssssssssssssssssassssassssssssss 70
3.1. Enfoque de 1a INVESTIZACION.........eii ittt e e e e ebae e e e 70
3.2, Alcance de |a INVESTIZACION.......cuuiii ittt etre e e e e beee e e s bae e e s eraeeeeenes 70
3.3.  Disefio de 1a iNVESHZACION ....ccccuviiii ettt e e e bae e e s ebaae e e eaes 70
3.4, PODBIACION .. s e s e na e s b e e naee s 71
2 T |V LU= T3 o = PO PPN 71
3.6.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.......c.ceeveerieereenienienieeeeeeeeeen 71
3.7, BArEMACION ..ottt ettt sttt e b e bt sae e st s b b reennees 71
3.8. Validez y Confiabilidad del inStrumento........cccueeeieciiee e 72
3.8.1. Validez del iNSTrUMENTO.....ccoviiiiiieieeeee et 72
3.8.2. Confiabilidad del iNStrUMENTO......c.ceeriiiiiiiiieeeee e 73
3.9.  Plan de andlisis de datos .......cooeeiieiieriieiieeeee e 74
CAPITULO IV .courerrrsrensessensessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 75
RESULTADOS .cuuiiiiiiueriicscsnniicsssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssss 75
4.1.  Presentacion de reSUltados ........ccoeeiieiiiiiieiieiiee e e 75

4.2. Presentacion de resultados (a nivel descriptivo de la variable de la Comunicacion
digital) 75

4.2.1 Resultados de la Dimensidn Factores Tecnoldgicos y Canales digitales.........cccceeeeennnee. 75
4.2.2 Resultados de la Dimensidn Factores organizativos y de respuesta .........ccccccuveeeeennnennn. 77
4.2.3 Resultados de la Dimensidn Factores ambientales y personalizacion ..............ccccuuue.... 79
4.2.4 Resultados de la Variable Comunicacidn digital........ccccccveeiviiiiiiiiiiee e 81

4.3. Presentacion de resultados (a nivel descriptivo de la variable Satisfaccién del

LU LTy o T=To ) TSR 83
4.3.1 Resultados de la Dimension Valor percibido.........cccevieciieeeeciieee e 83
4.3.2 Resultados de la Dimensidn Calidad percibida .........cccovveiiviiiiiiiieceee e 85
4.3.3 Resultados de la Dimension EXPectativas .........ccevcuvieeeiciieeieiiiee e s sseee e esvvee e esnaee s 87
4.3.4 Resultados de la Variable Satisfaccion del Huésped .........cccocvveeeviiiiiiiiieeecciee e 89
4.4.  Prueba de normalidad........ccooeiiiiiiiiie e e 91
4.5.  Prueba de hipOtesis ENeral:......ccoiioiiiiiecieie ettt e 92
4.6. Prueba de hipdtesis especificos 1: ....ccoviiiiiiiieiiiiiie e 93
4.7.  Prueba de hipdtesis eSpecifica 2:.....cccuiiiieciiie e 94
4.8. Prueba de hipdtesis @Specifica 3:.....cccuiiiieciie e 95
CAPITULOV .outcrrscrnescrnnnee esesseesnss 96
DISCUSION ...coucrumnernnncnsanecasenee esessssessasees 96

5.1.  Descripcion de los hallazgos mas relevantes y significativos ........cccccceeeeeciveeiicieeeens 96



10

5.2, Limitaciones del @StUdio........coceeriiiiieiienieeee e 96
5.3. Comparacion critica con la literatura existente y los antecedentes.........cccccccecvveeennnes 97
5.4. Implicancias del @StUAIO .......ccovcuiiiiiiiiiie e e e 99
CONCLUSIONES ..ouutiitiiinnnicssnnicsssncssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnss 100
RECOMENDACIONES 102
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ......ccevneueenerneressesnssessesessessesessesssssssessssesssseses 104
Bibliografia........ccccceesvueccncnnccnnns 104
ANEXOS ....covcurricnercnneccnnnes 117
a.  Marco institucional .............c..coooiiiiiiiiiii e 122
b, MatriZ de CONSISIEINCIA ... ceiutiruiiriieieesiierie ettt sttt ettt s e reenees 126
c. Matriz de Operacionalizacion de la variable Comunicacion Digital...........ccccevueenenee. 127
d. Matriz de operacionalizacion de la variable Satisfaccion del huésped .........ccceeveneeenee. 128
e. Matriz de instrumento apliCadO.......cceerveereiriiniieie e 129
f. InStrumento aplicado ......cceiiiiriiiriieieee e e 131
g. Declaracion jurada de autenticidad .........c.ccecerereereneniienineeseee e 134
h.  Panel fOtOZrAfiCO Y OIIOS ..c.veiveruieriirieeierie ettt s 135
1. ASPECtos admMiNIStrAtIVOS. ...eevertieeeriirieeierterte sttt b e s ees 140

ndice de grifico

Grafico 1: Resultados de la Dimension Factores Tecnologicos y Canales digitales....... 75
Grafico 2: Resultados de la Dimension Factores Tecnologicos y Canales digitales....... 76
Grafico 3: Resultados de la Dimension Factores organizativos y de respuesta ............. 77
Grafico 4: Resultados de la Dimension Factores organizativos y de respuesta.............. 78
Grafico 5: Resultados de la Dimension Factores ambientales y personalizacion .......... 79
Grafico 6: Resultados de la Dimension Factores ambientales y personalizacion........... 80
Grafico 7: Resultados de la Variable Comunicacion digital..........ccooeveriiiniininiennenne. 81
Grafico 8: Resultados de la Variable Comunicacion digital ..........ccocceevvieeniieenniennnen. 82
Grafico 9: Resultados de la Dimension Valor percibido .........ccoeceeevcieeinieeinieennieennnen. 83
Grafico 10: Resultados de la Dimension Valor percibido ........coovveeveveeriieeniieennieennen. 84
Grafico 11: Resultados de la Dimension Calidad percibida..........cccocveveiiiniiniiicnnenne. 85
Grafico 12: Resultados de la Dimension Calidad percibida ..........ccoceevieiiniiieniinennens 86
Grafico 13: Resultados de la Dimension EXpectativas.........coceeeeceeneeneniienienenieneene. 87
Grafico 14: Resultados de la Dimension EXpectativas ........c.cecevveneeiiinicnienienieneenens 88
Grafico 15: Resultados de la Variable Satisfaccion del Huésped........cooceevvvevrnieennneen. 89

Grafico 16: Resultados de la Variable Satisfaccion del Huésped.........ccoocveevvveeniieennneen. 90



11

Indice de tablas

Tabla 1: Matriz de Operacionalizacidon de la Variable Comunicacion Digital ............... 68
Tabla 2: Matriz de Operacionalizacion de la Variable Satisfaccion del Huésped .......... 69
Tabla 3: Baremos para la variable Comunicacion Digital........cccccceevcvveinieeinieenniieennnen. 72
Tabla 4: Baremos para la variable Satisfaccion del Huésped.........cocevvvcvieinieeiniennnen. 72
Tabla 5: Alfa de Cronbach del instrumento Comunicacion Digital............ccceeveeiennnnee. 73
Tabla 6: Alfa de Cronbach del instrumento Satisfaccion del huésped ...........cccoecveneee. 73
Tabla 7: Prueba de normalidad entre las variables comunicacion digital y la satisfaccion
el HUESPEA ... 91
Tabla 8. Anélisis correlacional de las variables Comunicacion Digital y Satisfaccion del
HUESPEA ... e e e 92
Tabla 9: Analisis correlacional de la dimension Factores tecnoldgicos y canales digitales
y la satisfaccion del hu€Sped ........oocevieriiiiiiiiiice e 93
Tabla 10: Andlisis correlacional de la dimension Factores organizativos y de respuesta y
la satisfaccion del NUESPEA .......eeviiviiiiiiiiieiee e e 94
Tabla 11: Analisis correlacional de la dimension ambientales y personalizacion y la
satisfaccion del NUESPEA ......cccuviiviiiiiiiieciece e e s 95
Tabla 12: Tipo de habitaCiONes .......ceevveeiriireiiieeiiee et s 123
Tabla 13: TIPO A€ SETVICIOS ..eervrreriireriireiieeerieeesieeesireessieeesieeesbeeesbeeessseesssneesnsaeesanes 124
Tabla 14: Matriz de Operacionalizacion de la Variable Comunicacion Digital ........... 127
Tabla 15: Matriz de operacionalizacion de la variable Satisfaccion del huésped......... 128
Tabla 16: Matriz de instrumento de la variable Comunicacion Digital..........c...c..c...... 129

Tabla 17: Matriz de instrumento de la variable Satisfaccion del Huésped................... 130



12

CAPITULO1
INTRODUCCION

1.1. Descripcion del Problema

La comunicacion digital se ha convertido en un eje fundamental dentro del sector
turistico y hotelero, especialmente en un contexto marcado por la transformacion
tecnologica y la creciente digitalizacion de los servicios. Este proceso ha modificado la
forma en que los establecimientos interactiian con sus huéspedes mediante el uso de
plataformas digitales que permiten transmitir informacion, promocionar servicios y
mantener una interaccion constante con los huéspedes (Chaffey & Chadwick, 2019).

En este sentido, los factores tecnologicos y los canales digitales como las redes
sociales, los aplicativos méviles y los sitios web funcionan como medios de comunicacion
entre el hotel y el huésped antes, durante y después de su estancia. A través de estos
canales se comparten servicios, informacién y se atienden consultas o solicitudes.
Asimismo, los factores organizativos, como el tiempo de respuesta a los mensajes, la
gestion de consultas y el uso de sistemas de relacion con clientes (CRM), forman parte
del proceso de comunicacion digital del establecimiento. Estos elementos se relacionan
con la satisfaccion del huésped, ya que influyen en la forma en que el huésped percibe la
atencion recibida y en la valoracion que realiza sobre el servicio del hotel. De esta manera,
la comunicacion digital y la satisfaccion del huésped se vinculan dentro de la experiencia
que el huésped desarrolla en su interaccion con el establecimiento hotelero.

Segtin Parri Royo (2017) una comunicacion agil, personalizada y orientada a las
necesidades del huésped fortalece la relacion con la marca; por el contrario, respuestas
tardias o estandarizadas pueden afectar negativamente la satisfaccion. De igual manera,
los factores ambientales y de personalizacion, como la cultura organizacional digital y el
cumplimiento normativo en materia de proteccion de datos y transparencia, influyen en
la confianza del huésped y en la reputacion del establecimiento. Por ello, resulta necesario
analizar como las dimensiones tecnologicas, organizativas y ambientales de la
comunicacion digital inciden en la satisfaccion del huésped en el sector hotelero actual.

En el contexto global, la comunicacion digital se ha convertido en un elemento
clave en el sector hotelero, debido a que gran parte de las reservas se realizan a través de
plataformas en linea y los viajeros utilizan aplicaciones modviles y sitios web para

informarse, comparar opciones y elegir su alojamiento. En este entorno, los huéspedes
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valoran la rapidez en las respuestas, el check-in sin contacto y los servicios
automatizados, los cuales dependen de sistemas de comunicacion digital eficientes. La
personalizacion de mensajes y ofertas mediante herramientas tecnoldgicas influye en la
decision de reserva al generar experiencias mas cercanas y adaptadas a las necesidades
del huésped, mientras que los pagos digitales fortalecen la confianza y la comodidad
durante el proceso de compra. En conjunto, una comunicacion digital bien gestionada no
solo optimiza la operacion del hotel, sino que impacta directamente en la experiencia y
satisfaccion del huésped (Global Growth Insights, 2026).

La industria hotelera ha fortalecido sus canales de venta directa, estrategia
liderada por cadenas como Marriott International y Hilton, que han invertido en la
optimizacion de sus sitios web y aplicaciones moéviles para incrementar las reservas sin
intermediarios. El crecimiento sostenido de las reservas digitales, especialmente desde
dispositivos moéviles, ha impulsado a los hoteles a mejorar la experiencia del huésped
mediante plataformas mas répidas, intuitivas y personalizadas. Estas mejoras no solo
elevan la rentabilidad, sino que también influyen directamente en la satisfaccion del
huésped, al ofrecer procesos de reserva mas agiles, seguros y adaptados a sus necesidades
(Mkt y e-commerce revolucionan hoteles., 2025).

Mientras tanto en Pert la Satisfaccion del huésped busca fortalecerse con la
reciente norma técnica peruana aprobada por INACAL (Institucién Nacional de Calidad),
la cual establece lineamientos y recomendaciones para los hoteles sobre personal,
servicios, organizacion de eventos, actividades de entretenimiento, seguridad,
mantenimiento, limpieza, gestion de suministros y atencion al huésped. Esta normativa
tiene como objetivo mejorar la experiencia del huésped y elevar la calidad en toda la
cadena de valor del sector hotelero. Ademas, es aplicable a todos los hoteles sin distincion
de categoria o clasificacion (Instituto Nacional de Calidad Gobierno Peruano, 2023).

Perti emerge como el nuevo epicentro del lujo hotelero en la region, Pert destacod
por concentrar el mayor nimero de propiedades reconocidas en Sudamérica, abarcando
diversos destinos a lo largo de su territorio. La satisfaccion del huésped es la base de los
hoteles distinguidos por Forbes Travel Guide, entidad reconocida por sus rigurosos
estandares en la evaluacion del lujo; este afio, las propiedades de Marriott International
en la region reafirmaron su liderazgo y fortalecieron la imagen de América Latina como
destino premium, un logro que refleja su compromiso constante con un servicio
excepcional, atencion al detalle e innovacion continua para elevar la experiencia de cada

huésped (Infobae Pert, 2026).
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A nivel local, la region de Cusco concentra algunos de los hoteles de lujo mas
reconocidos del pais, como el JW Marriott El Convento Cusco, Tambo del Inka y el
Palacio del Inka, a Luxury Collection Hotel, lo que evidencia su consolidado
posicionamiento dentro del segmento hotelero premium. Sin embargo, este
reconocimiento internacional plantea la necesidad de analizar como la comunicacion
digital contribuye a la gestion de los estandares de calidad y a la satisfaccion del huésped
en el contexto cusquefio, considerando factores propios del destino, como la
estacionalidad turistica, la alta demanda en temporadas pico y las particularidades
culturales y sociales del entorno. Comprender la relacion entre las estrategias digitales de
los hoteles y la percepcion del cliente resulta clave para identificar précticas que
optimicen la experiencia del huésped, fortalezcan la competitividad de los
establecimientos y mantengan la reputacion de Cusco como destino de lujo (Infobae Peru,
2026).

El Hotel Casona Corrales, ubicado en la calle Santa Teresa N.° 383, a pocas
cuadras de la Plaza de Armas de Cusco, es un establecimiento hotelero que funciona en
una casona de arquitectura colonial restaurada y orienta principalmente sus servicios a
turistas extranjeros de nivel econdmico medio y alto. El hotel cuenta con habitaciones
equipadas, areas comunes de descanso y un patio central. Asimismo, el establecimiento
ha incorporado herramientas tecnologicas en diferentes areas operativas, como en la
gestion de reservas, la atencion al huésped y la administracién de informacion. Sin
embargo, a pesar de estas implementaciones tecnologicas, se evidencian limitaciones en
la integracion y gestion estratégica de la comunicacion digital en los procesos de
interaccion con los huéspedes. Esta situacion puede influir en la rapidez de respuesta, en
la calidad de la informacion proporcionada a través de canales digitales y en la
personalizacion del servicio, factores que inciden directamente en la experiencia y
satisfaccion del huésped. En un contexto donde los turistas utilizan cada vez mas
plataformas digitales para informarse, comunicarse y evaluar los servicios hoteleros, estas
limitaciones representan un desafio para el establecimiento en términos de eficiencia
operativa y competitividad dentro del mercado hotelero de la ciudad del Cusco.

Actualmente, los huéspedes esperan interactuar con los establecimientos hoteleros
mediante canales digitales como redes sociales, sitios web y aplicaciones moviles, a
través de los cuales pueden realizar reservas, verificar disponibilidad, solicitar servicios
adicionales y recibir informacion de manera rapida y confiable. Sin embargo, en el Hotel

Casona Corrales existen problemas significativos en la gestion de estos medios digitales.
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La informacion difundida en redes sociales y plataformas de reservas en linea
(OTAs) presenta desactualizaciones, mientras que los sistemas utilizados para la gestion
de reservas resultan poco eficientes y no existe una aplicacion movil que permita
administrar de manera integral la estadia del huésped. Estas deficiencias generan diversos
inconvenientes operativos, como errores en la asignacion de habitaciones, duplicidad de
reservas, demoras en la confirmacion y dificultades para atender solicitudes especificas.
En consecuencia, estas situaciones afectan la eficiencia en los procesos de atencion y
pueden disminuir la percepcion de confiabilidad y satisfaccion del huésped desde las
primeras etapas de interaccion con el hotel.

Otro problema identificado en el Hotel Casona Corrales es la limitada capacidad
de respuesta y personalizacion del servicio, originada por el uso ineficiente de
herramientas organizativas como el CRM (Customer Relationship Management) y la
carencia de procesos estandarizados para la atencion digital. Esta deficiencia afecta
directamente la personalizacién percibida por los huéspedes, quienes no reciben
recomendaciones ni servicios adaptados a sus preferencias individuales, lo que genera
insatisfaccion y frustracion, especialmente entre los clientes jovenes y extranjeros que
demandan experiencias agiles, personalizadas y una comunicacion inmediata. Asimismo,
la dependencia excesiva de procesos manuales en areas clave como el check-in, la
facturacion y la gestion de solicitudes de servicio incrementa los tiempos de espera y
propicia errores humanos, lo que disminuye la eficiencia operativa del hotel. Esta
situacion no solo limita la capacidad de respuesta ante demandas especificas, sino que
también afecta la percepcion de profesionalismo y modernidad del establecimiento.
Ademas, la falta de integracion entre las distintas plataformas digitales y sistemas internos
dificulta el seguimiento y analisis de la informacion del cliente, impidiendo implementar
estrategias efectivas para mejorar la experiencia del huésped y fortalecer la fidelizacion

Asimismo, la falta de una cultura organizacional digital consolidada y de un
cumplimiento normativo en la proteccion de datos representa un desafio adicional. La
ausencia de protocolos claros para el manejo seguro de la informacién limita la confianza
de los huéspedes en la seguridad de sus datos personales. Del mismo modo, la falta de
herramientas digitales que permitan registrar y analizar las preferencias y habitos de los
huéspedes impide ofrecer experiencias personalizadas basadas en atributos como tipo de
cama, ubicacion de la habitacion o servicios adicionales, reduciendo el valor percibido y

la probabilidad de lealtad y recomendaciones.
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Estos problemas afectan directamente los indicadores de satisfaccion,
disminuyendo el valor percibido, la calidad percibida y el cumplimiento de expectativas,
generando brechas entre lo prometido y lo experimentado. Por ello, resulta fundamental
analizar coémo los factores tecnologicos, organizativos y ambientales de la comunicacion
digital influyen en la satisfaccion del huésped, con el objetivo de proponer estrategias que
optimicen la interaccion digital, fortalezcan la experiencia del huésped y aseguren la
competitividad del hotel en el contexto turistico de Cusco durante el afio 2026.

En el Hotel Casona Corrales se identifican limitaciones en la comunicacion digital
que afectan la satisfaccion del huésped, debido a la falta de integracion entre canales como
el sitio web y las redes sociales, lo que dificulta el registro de preferencias, historial de
reservas y solicitudes especiales, y restringe la personalizacion del servicio. Asimismo,
la informacion sobre servicios, promociones y horarios genera desconfianza y reduce la
percepcion de seguridad, mientras que la limitada digitalizacion de los procesos internos
reduce la eficiencia del personal y la calidad de la atencion brindada.

De no atenderse estas problematicas, se prevé que la satisfaccion del huésped se
mantenga o disminuya, afectando la fidelizacion, la recomendacion del servicio y la
competitividad del hotel frente a otros establecimientos que incorporan herramientas

digitales.

1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema general
(Cual es el grado de relacion entre la Comunicacion digital y la satisfaccion del
huésped en el Hotel Casona Corrales, Cusco -2026?
1.2.2. Problemas especificos
- (Cudl es el grado de relacion entre Factores tecnoldgicos y canales digitales y la

satisfaccion del huésped en el Hotel Casona Corrales, Cusco -2026?

- (Cudl es el grado de relacion entre Factores organizativos y de respuesta y la

satisfaccion del huésped en el Hotel Casona Corrales, Cusco -2026?

- (Cudl es el grado de relacion entre Factores ambientales y personalizacion y la

satisfaccion del huésped en el Hotel Casona Corrales, Cusco -2026?
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1.3. Objetivos de investigacion
1.3.1. Objetivo general
- Determinar el grado de relacion entre la Comunicacion digital y la satisfaccion del

huésped en el Hotel Casona Corrales, Cusco -2026.

1.3.2. Objetivos especificos
- Medir el grado de relacion entre Factores tecnologicos y canales digitales y la

satisfaccion del huésped en el Hotel Casona Corrales, Cusco -2026

- Determinar el grado de relacion entre Factores organizativos y de respuesta y la

satisfaccion del huésped en el Hotel Casona Corrales, Cusco -2026

- Medir el grado de relacion entre Factores ambientales y personalizacion y la

satisfaccion del huésped en el Hotel Casona Corrales, Cusco -2026

1.4. Justificacion

1.4.1. Relevancia social

En el Hotel Casona Corrales, la comunicacion digital se observa como un
elemento clave en la interaccion con los huéspedes, mediante reservas en linea,
aplicaciones moviles y redes sociales. Este uso de canales digitales esta relacionado con
la generacion de empleos directos e indirectos al atraer visitantes, contribuyendo al
desarrollo econémico y social de la region. Ademas, la comunicacion digital organiza los
procesos internos del hotel, reduce los tiempos de respuesta y mejora la atencion a los
huéspedes. La interaccion a través de medios digitales se vincula con la fidelizacion de
los huéspedes y la difusion del destino, mostrando la importancia de estas herramientas

para el funcionamiento del hotel y su impacto en la comunidad.
1.4.2. Implicancias practicas

La presente investigacion se centra en analizar la relacion entre la comunicacion
digital y la satisfaccion del huésped. En el contexto actual, la comunicacion digital se ha
vuelto un elemento clave para optimizar la interaccion entre el hotel y sus huéspedes,
mejorando la experiencia durante toda la estancia, ya que la utilizacion de herramientas
como sistemas de reservas en linea, aplicaciones modviles, mensajeria digital permite al

hotel responder de manera més eficiente a las necesidades de los huéspedes, quienes
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valoran la rapidez, la facilidad de acceso a la informacidon y la personalizacion del

Servicio.
1.4.3. Valor teorico

El presente estudio aportard conocimientos y evidencia sobre las variables
analizadas, contribuyendo al desarrollo del conocimiento en el &mbito de la comunicacion
digital y la satisfaccion del huésped. Los resultados obtenidos podran servir como
referencia para investigaciones futuras que profundicen en como la comunicacion digital
influye en la experiencia y percepcion de los huéspedes en el sector hotelero. Ademas,
este trabajo constituird una fuente bibliografica util para otros estudios que utilicen
metodologias similares, ofreciendo herramientas practicas para entender como la

comunicacion digital impacta en la satisfaccion de los huéspedes.
1.4.4. Valor metodoldgico

La justificacion metodologica se centra en el desarrollo de instrumentos y
procedimientos especificos para evaluar la satisfaccion del huésped. Estos instrumentos
permitiran medir las variables relevantes a través de dimensiones e indicadores definidos,
y dado que se trata de un estudio de caracter exploratorio, se emplearon técnicas como la
observacion y encuestas. Los métodos y herramientas disefiados podran ser utilizados y
adaptados por futuros investigadores, aportando asi al avance en el analisis y comprension

de los factores que influyen en la satisfaccion de los huéspedes.

1.5. Delimitacion de la investigacion

1.5.1. Delimitacion temporal

El estudio se llevo a cabo en febrero de 2026, con el objetivo de observar como
se utiliza la comunicacion digital en el Hotel Casona Corrales durante ese periodo. Este
enfoque permite analizar el uso de plataformas y herramientas digitales en la interaccion
con los huéspedes, facilitando la descripcion de su relacion con la satisfaccion y

experiencia de los huéspedes en ese tiempo.
1.5.2. Delimitacion espacial

La investigacion se desarrolla tinicamente en las instalaciones del Hotel Casona
Corrales, situado en Santa Teresa N°383. Este enfoque espacial garantiza que el estudio

se enfoque en las condiciones y particularidades del servicio ofrecido dentro de este
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establecimiento. Esto permite analizar de manera més profunda como la comunicacién

digital influye en la satisfaccion del huésped.
1.5.3. Delimitacion conceptual

El estudio se centra en analizar la relacion entre la comunicacion digital y la
satisfaccion del huésped en el ambito hotelero. La comunicacion digital comprende el
intercambio de informacidn a través de medios electronicos y plataformas como redes
sociales, sitios web, aplicaciones moviles, lo que facilita la transmision rapida de
informacién en distintos formatos. Se aborda considerando los factores tecnologicos y
canales digitales, la capacidad del hotel para responder de manera organizada a solicitudes
y quejas mediante sistemas CRM y personalizacion, asi como la influencia del entorno y
la cultura organizacional digital en la interaccion con los huéspedes.

Por otra parte, la satisfaccion del huésped refleja la percepcion global de la
experiencia recibida, evaluando aspectos como valor percibido y expectativas en relacion
con la fiabilidad, seguridad, confort, cumplimiento de promesas y la experiencia
emocional durante la estadia. El analisis conjunto de estas variables permite comprender
coémo la comunicacion digital afecta la satisfaccion de los huéspedes y aporta informacion

util para mejorar la gestion y la experiencia ofrecida en el Hotel Casona Corrales.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de estudios

2.1.1. Antecedentes internacionales

Roberto Camilo Vera & Christian Gutiérrez (2021) en su tesis titulada Analisis de
comunicacion digital de la empresa Xcaz durante el primer trimestre del afo 2021 para
lograr su posicionamiento en la ciudad de Guayaquil, realizada en la Facultad de
Marketing y comunicacidon, para Optar el Titulo Profesional de: Licenciatura en
comunicacion con énfasis en publicidad. Tuvo como objetivo analizar la comunicacion
digital de la empresa Xcaz durante el primer trimestre del afio 2021 para lograr su
posicionamiento en la ciudad de Guayaqui. La metodologia aplicada fue: de enfoque
cuantitativo y de tipo descriptiva; el instrumento usado fue la encuesta y la muestra fue
384 personas.

Esta investigacion tuvo como principales conclusiones, relevantes para el
desarrollo del estudio, las siguientes:

Con respecto al analisis de los aspectos teoricos relacionados con la comunicacion

digital y posicionamiento de marca, se concluye que la importancia de la

comunicacion digital radica en las diferentes funciones que la misma posee y cuya
utilidad permite visualizar un manejo interactivo, practico y dindmico en el envio
de la informacion. Dentro de la comunicacién digital se destacan las redes
sociales, medios que son los mas utilizados por el mercado actual al momento de
compartir contenido, videos, imagenes, audios, entre otros; y, contribuye en el
posicionamiento de una marca. Este término involucra aquellas acciones que una
empresa ejecuta con el objetivo de consolidar su marca en la mente de los
consumidores, mismas que parten de criterios como la segmentacion de imagen,
estilo, producto o servicio con el propdsito de desencadenar el reconocimiento
respectivo de la marca sobre la competencia, en sintesis, toda organizacion debe
estimar estas variables a fin de consolidarse en el mercado trazado (Vera Choez &

Gutiérrez Chiquito, 2021, pag. 73).

En cuanto a la situacion actual de la comunicacion digital de la empresa Xcaz,

este es un negocio que oferta articulos publicitarios y personalizados enfocados

principalmente en su punto de venta, a pesar de su presencia en las redes sociales

como Facebook e Instagram, carece de un plan estratégico efectivo de
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comunicacion, evidenciando un indice bajo en cuanto a alcance e interaccion en

publicaciones. Bajo este contexto, se puede determinar que la competencia ha sido

muy agresiva en torno a las estrategias publicitarias digitales, desencadenando en

Xcaz pérdida de mercado. Esto se corrobora ante la falta de conocimiento que la

empresa ostenta en el mercado, debido que, solo un limitado y reducido grupo de

personas encuestadas han escuchado sobre esta organizacion, segun los resultados

obtenidos (Vera Choez & Gutiérrez Chiquito, 2021, pag. 73).

Se concluye que la comunicacion digital desempefia un papel fundamental en el
posicionamiento de marca, ya que a través del uso estratégico de las redes sociales y de
la generacion constante de contenido es posible fortalecer la visibilidad, el
reconocimiento y la interacciéon con el publico objetivo. En este sentido, el andlisis
realizado evidencia que la empresa Xcaz, a pesar de contar con presencia en plataformas
digitales como Facebook e Instagram, no dispone de un plan estratégico de comunicacion
digital que le permita aprovechar adecuadamente estas herramientas, lo cual se refleja en
el bajo alcance e interaccion de sus publicaciones y en el limitado nivel de conocimiento
de la marca en el mercado. Por ello, se determina que la implementacion de estrategias
digitales planificadas y orientadas al publico objetivo resulta necesaria para mejorar su
posicionamiento, incrementar su presencia en el entorno digital y fortalecer su
competitividad frente a otras empresas del sector.

Antecedentes de satisfaccion del huésped

Karla Gabriela Patifio Pérez Silva (2025).en su tesis titulada Andlisis de la relacion
entre satisfaccion del cliente, calidad en el servicio y valor de la marca en hoteles de
cuatro y cinco estrellas, realizada en la Facultad de Ciencias Administrativas y Sociales,
para optar por el titulo de Maestra en Administracion. Tuvo como objetivo estudiar la
correlacion entre la satisfaccion del cliente, la calidad del servicio y el valor de la marca
en hoteles de cuatro y cinco estrellas ubicadas en México. La metodologia aplicada fue:
cuantitativo correlacional no experimental con una poblacion de turistas mexicanos
adultos en un rango de edad entre los 18 y 75 afios que se hayan hospedado en hoteles de
cuatro o cinco estrellas en México. Ademads, su alcance es descriptivo, ya que se limita a
explicar y analizar los factores que influyen en la calidad del servicio, sin establecer
relaciones de causa y efecto mediante métodos estadisticos.

Esta investigacion arrojo las conclusiones mas importantes para el desarrollo del

trabajo de investigacion:
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Los hallazgos respaldan la existencia de una relacion interdependiente entre las
tres variables. En primer lugar, se confirma que la satisfaccion del cliente se deriva
de la calidad percibida del servicio, es decir los huéspedes no solo se limitan a
evaluar aspectos operativos como la puntualidad o la eficacia que pueda existir en
la logistica, sino que le dan gran importancia a dimensiones subjetivas del
servicio, tales como la empatia del personal, la capacidad que tienen de ofrecer
atencion personalizada y la habilidad para anticipar sus necesidades antes que el
huésped las exprese. Estos atributos coinciden con los pilares del modelo
SERVQUAL propuesto por Parasumaran, lo que refuerza la idea de que, en el
sector de hoteles de lujo, la calidad no reside unicamente en los procesos, sino en
la calidad de la interaccion humana y la coherencia entre lo que la marca promete
y lo que realmente entrega. Ademas, se observé que una alta calidad en el servicio
no solo impulsa la satisfaccion, sino que también constituye la base sobre la cual
se construye el valor de la marca (Patifio Pérez Silva, 2025, pag. 86).

Este valor que se entiende como la disposicion del consumidor a darle un
significado distintivo, desarrollar confianza y aceptar un sobreprecio. se refuerza
a través de experiencias repetitivas, consistentes y emocionalmente significativas.
Los clientes satisfechos no solo tienden a repetir su estancia, sino que también
desarrollan una conexion emocional con la marca, lo que incrementa su
disposicion a recomendarla y a defenderla frente a la competencia. Otro hallazgo
destacado es el papel que juega la experiencia de la marca en la construccion del
valor. Las dimensiones sensoriales, emocionales, cognitivas y conductuales se
entrelazan para moldear la forma en la que los huéspedes interpretan y recuerdan
la marca (Patifio Pérez Silva, 2025, pag. 86).

Finalmente, los analisis de correlacion revelaron una relacion
interdependiente entre calidad del servicio, satisfaccion del cliente y valor de la
marca, lo que sugiere que estas variables forman un sistema dinamico y
retroalimentado. Mejoras en la calidad del servicio generan mayor satisfaccion, y
esta, a su vez, incrementa el valor percibido de la marca. Los hoteles de cuatro y
cinco estrellas en México que logren integrar de manera coherente y sostenida,
satisfaccion del cliente, calidad en el servicio y construccion de valor de la marca
estaran en mejor posicion de desarrollar un equity de marca duradero para cultivar
lealtad emocional y mantener una ventaja competitiva en un entorno globalizado

y altamente exigente. (Patifio Pérez Silva, 2025, pag. 86).
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En conclusion, los resultados evidencian que la calidad del servicio, la
satisfaccion del cliente y el valor de la marca se encuentran estrechamente vinculados y
se refuerzan mutuamente dentro del sector hotelero de alta categoria. La calidad del
servicio no solo depende de la eficiencia operativa, sino también de la capacidad del
personal para generar experiencias personalizadas, empaticas y memorables que superen
las expectativas del huésped. Estas experiencias influyen directamente en la satisfaccion
del cliente y, a su vez, fortalecen la percepcion y el valor de la marca en la mente del
consumidor. De esta manera, los hoteles que logran integrar consistentemente altos
estandares de servicio con una atencion centrada en el cliente pueden construir relaciones
emocionales duraderas con sus huéspedes, fomentar su lealtad y consolidar una ventaja
competitiva sostenible en un mercado turistico cada vez mas exigente.

En este contexto, la comunicacion digital adquiere un papel estratégico, ya que
influye directamente en la formacién de expectativas antes, durante y después de la
estancia. Las paginas web, redes sociales, plataformas de reservas y opiniones en linea se
convierten en canales clave para transmitir informacion clara, veraz y atractiva sobre los
servicios ofrecidos. Una gestion adecuada de estos medios no solo fortalece la imagen del
hotel, sino que también permite interactuar con los huéspedes, resolver inquietudes
oportunamente y mejorar la experiencia global. Por tanto, integrar una comunicacion
digital efectiva dentro de la estrategia de calidad contribuye significativamente a elevar

la satisfaccion del huésped y a consolidar una ventaja competitiva sostenible.
2.1.2. Antecedentes nacionales

Lucile Rodriguez Macedo (2022) en su tesis titulada Estrategias de Comunicacion
Digital y su Influencia en el Consumo Responsable en la Poblacion del Distrito de Jesus
Maria, Lima, 2022, realizada en la Facultad de Escuela Profesional de Ciencias de la
Comunicacion, para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Ciencias de la
Comunicacion. Tuvo como objetivo determinar de qué manera las estrategias de
comunicacion digital influyen en el consumo responsable en la poblacion del distrito de
Jestis Maria, Lima, 2022. La metodologia aplicada fue: hipotético deductivo, siendo un
estudio de tipo basica, descriptivo correlacional cuantitativa y de disefio no experimental
de corte transversal. La muestra probabilistico aleatorio simple estuvo constituida por 382
ciudadanos del distrito de Jesus Maria, Lima.

Esta investigacion tuvo como principales conclusiones mas importantes para el

desarrollo del estudio de investigacion de las siguientes:
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Primera: Se determin6 que las estrategias de comunicacion digital influyen de

manera significativa en el consumo responsable en la poblacion del distrito de

Jestis Maria, Lima, 2022, segun el nivel moderado del resultado de la prueba de

Rho de Spearman con una significancia del 0.000. Segunda: Se identifico que la

informacion influye de manera significativa en el consumo responsable en la

poblacién del distrito de Jesus Maria, Lima, 2022, segun el nivel moderado del

resultado de la prueba de Rho de Spearman con una significancia del 0.000.

Tercera: Se identifico que la ideologia y valores influyen de manera significativa

en el consumo responsable en la poblacion del distrito de Jestis Maria, Lima, 2022,

segun el nivel moderado del resultado de la prueba de Rho de Spearman con una

significancia de 1 0.000. Cuarta: Se identifico que la recepcion y audiencia
influyen de manera significativa en el consumo responsable en la poblacion del
distrito de Jestis Maria, Lima, 2022, segtin el nivel moderado del resultado de la
prueba de Rho de Spearman con una significancia de 1 0.000 (Rodriguez Macedo

, 2022, pag. 41)

Se concluye que la comunicacion digital se ha convertido en un factor clave para
influir en los comportamientos y decisiones de consumo de la poblacion. Més alla de los
resultados especificos del estudio, se puede inferir que el acceso constante a contenidos
digitales, la difusion de informacion relevante y la transmision de valores a través de
plataformas digitales contribuyen a generar mayor conciencia sobre el impacto social,
econdmico y ambiental de las decisiones de compra. En ese sentido, el uso estratégico de
la comunicacion digital no solo permite informar a los consumidores, sino también
fomentar una cultura de consumo mas responsable, critica y sostenible dentro de la

sociedad.
Antecedentes de satisfaccion del huésped

Alicia Chau Arroé & Adriana Carol Mendoza Osorio (2023) en su tesis titulada
Influencia de la Calidad del Servicio Online en la Satisfaccion de los Clientes Centennial
y Millennial en los Hoteles de 3 y 4 Estrellas Enfocado a los Sitios Webs, realizada en la
Facultad de Ciencias Empresariales y Economicas, para optar el Titulo Profesional de
licenciado en Administracion. Tuvo como objetivo principal Analizar la influencia de la
calidad del servicio online en la satisfaccion del cliente Centennial y Millennial en los
hoteles de 3 y 4 estrellas enfocado a los sitios web. La metodologia aplicada fue: de

carécter aplicativo correlacional con un enfoque cuantitativo aplicando instrumentos de
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disefio no experimental de corte transversal. También se realizd La muestra estuvo
constituida por 373 hombres y mujeres entre 18 a 40 afios pertenecientes a las zonas 6 y
7.382, pertenecientes a los niveles socioeconémicos (NSE) A y B; que vivan en Lima
Metropolitana, especificamente en las zonas 6 - Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena y San Miguel- y 7 -Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surcoy La
Molina- cuyas caracteristicas sean de personas que hayan tenido una experiencia Unica,
con alojamiento y servicio de calidad en hoteles de 3 y 4 estrellas, sobre todo utilizando
su plataforma web.

A partir de los hallazgos obtenidos en esta investigacion, se presentan las
conclusiones mas relevantes, las cuales aportan una comprension integral del objeto de
estudio y constituyen un aporte significativo para el desarrollo del trabajo de
investigacion:

El estudio de la calidad del servicio online es de suma importancia puesto que
durante la pandemia por la Covid 19, la industria hotelera fue una de las mas
fuertemente afectadas en cuanto a las fluctuaciones de la economia a nivel
mundial. No obstante, durante este periodo de tiempo, muchos clientes potenciales
recurrieron a las reservas y busquedas de manera online, por lo que despertd un
mercado digital por explorar, siendo esta variable digna de estudio en el Pert.

Se opto por investigar el presente tema debido a la profundidad de analisis que se

brinda con respecto a la pagina web y cdmo ésta tiene repercusiones en los hoteles

en la actualidad. Hoy en dia se considera como factor decisivo el buen manejo de
los medios digitales para la atraccion del huésped que al fin y al cabo tienen su
primer contacto con la marca mediante la pagina web. Esto involucra el disefio
atractivo, la capacidad de respuesta, entre otros. Dicho esto, es primordial brindar
tal informacion y estudiar las variables de tal manera que se puedan implementar
en un sector tan importante como el hotelero en el Pert (Chau Arroé & Mendoza

Osorio, 2023, pag. 124).

Segtn la investigacion realizada de los estudios previos cuyo tema sea de la

influencia de la calidad del servicio online y la satisfaccion del cliente en los

centennials y millennials en los hoteles de 3 y 4 estrellas enfocado a los sitios web
en Peru, se puede observar que no esta desarrollado a gran profundidad, y en el

Perti no se presentan estudios de ambas variables en su totalidad. Ademas, la

poblacion a estudiar tampoco ha sido investigada en este rubro, de tal manera que,

mediante el trabajo de campo realizado, se da a conocer el comportamiento del
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consumidor en la intencion de reserva y la satisfaccion del usuario en el proceso.

De esta forma, permite analizar la influencia entre ambas variables, teniendo en

consideracion las fuentes académicas que han sido de ayuda para confirmar los

objetivos especificos y el andlisis de las dimensiones de ambas variables (Chau

Arroé¢ & Mendoza Osorio, 2023, pag. 124).

A partir del analisis realizado, se concluye que la calidad del servicio online se ha
convertido en un factor determinante para la satisfaccion del cliente y la intencion de
reserva en los hoteles de 3 y 4 estrellas en el Peru, especialmente en el contexto posterior
a la pandemia por la COVID-19, donde los canales digitales adquirieron mayor relevancia
en la busqueda y eleccion de servicios hoteleros. El estudio evidencia que la pagina web
representa el primer punto de contacto entre el cliente y la marca, por lo que elementos
como el disefio atractivo, la facilidad de navegacion, la rapidez de respuesta y la
disponibilidad de informacion influyen directamente en la percepcion del usuario y en su
decision de reserva. Asimismo, la investigacion aporta al campo académico al analizar el
comportamiento de los consumidores centennials y millennials, un segmento poco
estudiado en el pais dentro del ambito hotelero digital. En consecuencia, se puede afirmar
que la adecuada gestion de la calidad del servicio online no solo mejora la experiencia
del usuario, sino que también se convierte en una herramienta estratégica para fortalecer

la competitividad y el posicionamiento de los hoteles en el mercado digital.
2.1.3. Antecedentes locales

Tapia Gallardo, Angel (2025) en su tesis titulada El Marketing Digital y la
Satisfaccion de los Clientes en el Hotel Inkaterra la Casona, Cusco — 2024, realizada en
la Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y Contables, para optar el Titulo
Profesional de: Licenciado en Administracion de Negocios Internacionales. Tuvo como
objetivo determinar la relacion del marketing digital y la satisfaccion de los clientes en el
Hotel Inkaterra La Casona, Cusco - 2024. La metodologia aplicada fue: investigacion de
enfoque cuantitativa con un alcance correlacional y un disefio no experimental, ademas
la investigacion fue de tipo basica, donde se tuvo como poblacién a los clientes del Hotel
Inkaterra La Casona en Cusco, y se aplicé un muestreo censal teniendo como muestra a

toda la poblacion la cual estuvo conformada por 80 clientes.

Los resultados obtenidos en esta investigacion se derivan las siguientes

conclusiones de mayor relevancia para el estudio:
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Referente al objetivo general, los resultados de la prueba Chi-Cuadrado cuenta
con una significancia de p=0.001 que es menor que 0.05, por lo tanto, el marketing
digital se relaciona con la satisfaccion de los clientes en el Hotel Inkaterra La
Casona, Cusco — 2024, simultdneamente se tiene un nivel de Spearman de 0.306,
lo que indica que existe una correlacion positiva media. Conforme a los hallazgos,
el marketing digital es percibido como inadecuado en un 41%, mientras que la
satisfaccion del cliente es calificada como regular en un 28%. El marketing digital
del hotel no esta alineado con las expectativas y necesidades de los clientes, ya
que no sigue un plan estratégico definido. Esto resulta en técnicas promocionales
ineficaces que no logran captar adecuadamente al publico objetivo. Ademas, el
hotel no utiliza adecuadamente los medios sociales, lo que impide la participacion
de los clientes en las iniciativas promovidas. Los servicios ofrecidos no satisfacen
ni superan las expectativas de los mismos y presentan deficiencias en el trato al
cliente, ademas de carecer de personalizacion en las experiencias ofrecidas (Tapia

Gallardo, 2025, pag. 105).

El estudio evidencia que la implementacion de marketing digital condiciona de
manera relevante la experiencia y satisfaccion de los huéspedes en el sector hotelero, al
impactar directamente en la percepcion y experiencia de los huéspedes. No obstante, se
identific6 que muchas estrategias digitales actuales no cumplen completamente con las
expectativas de los clientes, debido a la ausencia de un plan estratégico definido, un uso
limitado de medios sociales y técnicas promocionales poco efectivas para atraer al piblico
objetivo. Ademas, los servicios ofrecidos suelen presentar deficiencias en la atencion al
cliente y carecen de personalizacion, lo que afecta la experiencia general y limita la
satisfaccion de los usuarios. Estos hallazgos destacan la necesidad de implementar
estrategias de marketing digital mas estructuradas, que incluyan un uso mas activo de
redes sociales, promociones atractivas y servicios personalizados, con el fin de mejorar

la experiencia del cliente y aumentar la competitividad en el sector hotelero.
Antecedentes de satisfaccion del huésped

Carpio de la Cruz, Katerin Kriss (2024) en su tesis titulada Propuesta de Mejora
de la Calidad de Servicio para la Satisfaccion del Cliente en la Microempresa Hotel los
Ficus, Distrito de Kimbiri, Cusco, 2024, realizada en la Facultad de Ciencias e Ingenieria,

para optar el Titulo de Licenciado en Administracion. Tuvo como objetivo principal
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establecer una propuesta de mejora de la calidad de servicio para la satisfaccion del cliente
en la microempresa Hotel los Ficus, distrito de Kimbiri, Cusco, 2024. La metodologia fue
cuantitativo, de nivel descriptivo de propuesta, disefio no experimental de corte
transversal, se tomo una poblacion muestral de 45 clientes fidelizados, puesto que con el
presente trabajo de investigacion se busco analizar y describir de manera detallada el nivel
de satisfaccion de los clientes en la prestacion de servicios en la Microempresa Hotel los

Ficus, Distrito de Kimbiri.

Esta investigacion tuvo como conclusiones mas importantes para el desarrollo del

trabajo de investigacion las siguientes:

Se establecid una propuesta de mejora de la calidad de servicio para la satisfaccion
del cliente en la microempresa Hotel los Ficus, distrito de Kimbiri, Cusco, debido
a que es fundamental implementar estrategias orientadas a la mejora continua de
la calidad del servicio y fortalecer la satisfaccion del cliente como pilar de
crecimiento. Esta iniciativa apunta a corregir la experiencia del huésped, lo cual
impactara positivamente en la reputacion del hotel y contribuird a mejorar su
rendimiento financiero, al adoptar practicas de control de calidad y establecer
estandares de servicio alineados con las expectativas de los clientes, se prevé
aumentar la fidelizacion y atraer a nuevos usuarios, posicionando al hotel de
manera competitiva en el mercado turistico de la region y asegurando su
sostenibilidad a largo plazo (Carpio de la Cruz, 2024, pag. 116).

En la investigacion se defini6 las caracteristicas de capacidad de respuesta en la
microempresa Hotel los Ficus, el cual se encontrd que la mayoria de los clientes
indicaron que algunas veces el personal de Hotel los Ficus demuestra
conocimiento suficiente, asimismo la comunicacion sobre los servicios ofrecidos
es clara y precisa. Por otro lado, la mayoria de los clientes consideran que siempre
es adecuado el tiempo de servicio que le brinda el personal, asimismo el servicio
es adecuado y se adapta a sus necesidades especificas de los clientes (Carpio de la
Cruz, 2024, pag. 116).

En el estudio se describié las caracteristicas de elementos tangibles en la
microempresa Hotel los Ficus, en donde la mayoria de los clientes sefialaron que
siempre las instalaciones fisicas de la organizacion son atractivas, asimismo la
mayoria de los clientes consideran que siempre los equipos utilizados en el

servicio son modernos y eficientes, y siempre la ubicacién y localizacion es
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conveniente y accesible. Por otro lado, la mayoria relativa de los clientes
manifestaron que algunas veces los empleados de la microempresa se presentan
bien preparados para la atencion (Carpio de la Cruz, 2024, pag. 116).
En la tesis se determiné las caracteristicas de empatia en la microempresa Hotel
los Ficus, donde la mayoria de los clientes mencionaron que algunas veces la
organizacion brinda una atencidon personalizada, y algunas veces los empleados
de la microempresa Hotel los Ficus son corteses. Por otra parte, la mayoria de los
clientes consideran que el personal de la empresa demuestra amabilidad (Carpio
de la Cruz, 2024, pag. 116).
Se concluye que la mejora de la calidad de servicio en la microempresa Hotel Los
Ficus es un factor fundamental para incrementar la satisfaccion del cliente y fortalecer su
competitividad en el mercado turistico del distrito de Kimbiri, Cusco. Los resultados
evidencian que, aunque los clientes valoran positivamente aspectos como las
instalaciones, la ubicacion y el tiempo de atencion del servicio, aun existen oportunidades
de mejora en dimensiones como la capacidad de respuesta, la presentacion del personal y
la atencidn personalizada. En ese sentido, la implementacion de estrategias orientadas a
la mejora continua, el fortalecimiento de la empatia en la atencion y el establecimiento de
estandares de servicio permitird optimizar la experiencia del huésped, incrementar su
fidelizacion y mejorar la reputacion del hotel. Asimismo, se resalta la importancia de
integrar una comunicacion clara y oportuna, incluso a través de medios digitales, como
un elemento clave para gestionar expectativas, resolver necesidades del cliente y asegurar

la sostenibilidad y crecimiento de la empresa a largo plazo.

2.2. Bases teoricas

2.2.1.Teoria de Comunicacion Digital

Segiin Quintina Asthiti- Ayu et al, (2024) la Teoria Tecnologia-Organizacion-
Entorno (TOE) ofrece un marco adecuado para analizar la adopcion de la comunicacion
digital y su influencia en la satisfaccion del cliente en el sector hotelero, al considerar
factores tecnologicos, organizacionales y ambientales que intervienen en este proceso. En
este contexto, la disponibilidad y adecuacion de la tecnologia, junto con el tamafio, la
estructura, la cultura organizacional y las presiones del entorno, influyen directamente en
el uso eficaz de las herramientas digitales. La aplicacion de este enfoque permite a los
hoteles identificar barreras y oportunidades en la comunicacion digital, facilitando el

disefio de estrategias integrales que contemplen la capacitacion del personal, la inversion



30

tecnologica y el monitoreo constante de las preferencias de los clientes. De este modo, el
uso efectivo de redes sociales, aplicaciones moviles y servicios de atencion digital
contribuye a mejorar la experiencia del cliente, fortalecer la fidelizaciéon y alcanzar una

satisfaccion sostenible en la era digital.

Plantea que los nuevos medios digitales han transformado profundamente los
procesos comunicativos tradicionales, al sustituir el modelo unidireccional de los medios
de masas por un sistema interactivo basado en redes y en la participacion activa de los
usuarios. Este enfoque sostiene que las teorias clasicas de la comunicacion de masas,
desarrolladas para explicar medios como la radio y la television, resultan limitadas para
comprender las dindmicas actuales de la comunicacion digital. Por ello, la comunicacion
digital interactiva se concibe como una forma emergente y posmasiva de comunicacion
que requiere nuevos marcos teoricos, construidos a partir del didlogo con las teorias
tradicionales, para explicar como la tecnologia digital redefine la produccion, circulacion

y consumo de los mensajes en la sociedad contempordnea (Scolari, 2008).

Desempefia un papel crucial en el &mbito de los sistemas de informacion. No solo
organiza y sintetiza conceptos clave, sino que también proporciona un marco soélido para
orientar el analisis del fendmeno. En este contexto, se adopta el marco de transformacion
empresarial (ET) como base tedrica para explorar y reunir conocimiento sobre la
transformacion digital (DT) desde una perspectiva abstracta de la organizacion. Este
marco proporciona los fundamentos necesarios para interpretar la naturaleza del proceso
de transformacion. El objetivo es entender e identificar de manera clara el caracter, el
proposito y el alcance del fenomeno, al mismo tiempo que se revelan sus componentes
estructurales, lo cual se alinea con nuestra pregunta de investigacion (Kumar & Thakurta,

2024).
2.2.2.Teoria de Satisfaccion del huésped

Segun Lloréns Montes & Fuentes Fuentes (1995) la satisfaccion del cliente se
origina tras la experiencia de compra y uso, cuando el consumidor realiza una evaluacion
consciente de la calidad del producto o servicio. Esta evaluacién se basa en la
comparacion entre las expectativas previas, formadas por la publicidad, experiencias
pasadas o recomendaciones, y el desempefio percibido después del consumo. Cuando el
resultado percibido iguala o supera lo esperado, el cliente se siente satisfecho; en cambio,

si el desempeno es inferior, se genera insatisfaccion, lo que puede influir en futuras
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decisiones de compra y en la lealtad hacia la marca.

De acuerdo con Juliana et al. (2021) el modelo de Kano explica como la
satisfaccion del consumidor surge de la comparacion entre expectativas previas y
experiencias reales. La teoria identifica cuatro elementos clave: validacion de
expectativas, utilidad percibida, felicidad y continuidad del uso. La confirmacién ocurre
cuando las creencias iniciales del usuario se verifican durante el uso. El modelo de Kano
clasifica las caracteristicas de productos y servicios en cinco categorias segun su impacto
en la satisfaccion: calidad obligatoria, calidad unidimensional, calidad atractiva, calidad
indiferente y calidad inversa. Cumplir con las expectativas basicas evita la insatisfaccion,
satisfacer caracteristicas unidimensionales genera satisfaccion y cumplir con atributos

atractivos produce sorpresa y deleite, sin generar decepcion si no se cumplen.

Segun Feigenbaum (2014) La calidad debe entenderse como un estilo de vida
dentro de una organizacion, una forma completa de dirigir y vivir dentro de una empresa.
No solo se limita a como se ejecutan los servicios, sino que abarca todas las éreas,
incluyendo la administracion, la organizacion y el marketing. La idea es que todas estas
partes trabajen juntas como un sistema para lograr tres cosas importantes: que el cliente
quede satisfecho, que los colaboradores estén bien gestionados y que la empresa tenga

buenos resultados econdémicos.

2.3. Marco conceptual

2.3.1.La Comunicacion Digital

Stanley Baran y Dennis Davis sefialan que la primera década del siglo XXI refleja
un periodo historico similar al final del siglo XIX, cuando la répida industrializacién
favorecio que las instituciones medidticas se consolidaran como grandes corporaciones
economicas. En este periodo, no solo se afianzaron nuevos medios que coexisten con los
tradicionales, sino que también surgieron nuevas dimensiones comunicativas derivadas
del proceso digital, el cual ha redefinido los principios, alcances y objetivos de la

comunicacion (Arango-Forero, 2023).

Desde una perspectiva historica mas amplia, se reconoce que los cambios
experimentados en los inicios del siglo XXI dejaron marcas claras de una transformacion
sin precedentes en el &mbito de la comunicacion digital. Este proceso tuvo sus origenes
en las necesidades estratégicas de la Guerra Fria, aunque su desarrollo comercial se

consolido recién a finales del siglo XX, cuando el auge de las tecnologias basadas en
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codigos binarios impulso la creacion de dispositivos avanzados capaces de almacenar,
procesar e intercambiar informacion. Con la expansion de la internet comercial y los
servicios moviles personalizados y convergentes, la comunicacién pas6 a convertirse en
un nuevo entorno para comprender y experimentar la realidad. Esta revolucion
tecnologica transformd profundamente las formas de producir, distribuir y consumir
mensajes, dando lugar a una dimension comunicativa distinta que exige superar los
paradigmas tradicionales e incorporar nuevos enfoques para comprender la comunicacion

digital del siglo XXI (Arango-Forero, 2013).

Segin Mieles Velasquez et al. (2024) la comunicacion digital es el proceso de
intercambio de informacion entre individuos mediante plataformas y herramientas
tecnologicas. La era digital ha generado cambios significativos en la forma en que
usuarios y empresas se comunican, transformando los modelos tradicionales hacia
entornos abiertos, interactivos y colaborativos. Este nuevo escenario permite a los
usuarios elegir libremente como y cudndo acceder a los contenidos de su interés. En la
actualidad, las redes sociales se han consolidado como espacios clave para comprender
la dinamica social, ya que permiten el contacto directo con los usuarios, el intercambio
de diversas perspectivas y una comunicacion bidireccional casi inmediata, en la que se

generan opiniones, ideas y se comparten mensajes de forma constante.

La comunicacion digital se ha convertido en un elemento clave en la
transformacion de las estrategias publicitarias de las organizaciones. En los ultimos afios,
Internet ha facilitado la interaccion entre individuos como entidades interactiien mediante
plataformas que facilitan la creacion, consumo y difusion de contenidos. El acceso global
a la comunicacion digital, impulsado por tecnologias como Internet y las conexiones wifi,
constituye el eje central del sistema de comunicacion global. Actualmente, mas de mil
millones de personas utilizan Internet y miles de millones se mantienen conectadas

gracias a estas tecnologias (Corrales, 2018).

En el entorno de la hoteleria, la comunicacion digital se ha convertido en un eje
estratégico para la competitividad y el posicionamiento de los establecimientos. Los
hoteles ya no solo utilizan medios digitales para promocionar sus servicios, sino que
integran plataformas web, aplicaciones moéviles y redes sociales para interactuar de
manera directa y personalizada con los huéspedes antes, durante y después de su estancia.
A través de estos canales, es posible gestionar reservas en tiempo real, responder

consultas, atender quejas, difundir promociones y fortalecer la reputacion online mediante
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resefias y valoraciones. De este modo, la comunicacion digital no solo optimiza los
procesos operativos y comerciales del sector hotelero, sino que también contribuye a la
construccion de experiencias memorables, basadas en la inmediatez, la interaccion y la

fidelizacion del cliente en un mercado altamente competitivo y globalizado.
2.3.1.1. Factores tecnoldgicos y canales digitales

Los factores tecnoldgicos y canales digitales son herramientas clave que permiten
a los hoteles mejorar la interaccidon con sus huéspedes a través de sitios web, aplicaciones
moviles, redes sociales y otras plataformas digitales. Estas tecnologias facilitan la
comunicacion directa, la gestion de reservas, el acceso a informacion sobre servicios y
promociones, y la realizacion de procesos como el check-in o check-out de manera
remota. Ademds, incrementan la accesibilidad y comodidad para los huéspedes,
ofreciendo experiencias personalizadas y adaptadas a sus preferencias. La
implementacion de sistemas inteligentes y analisis de datos permite a los hoteles anticipar
necesidades, optimizar recursos y ofrecer recomendaciones personalizadas, lo que
fortalece la satisfaccion del huésped y fomenta la fidelizacion. En conjunto, estos factores
tecnologicos y canales digitales contribuyen a que los hoteles operen de manera mas
eficiente, mejoren su competitividad y mantengan relaciones mas estrechas y efectivas

con sus huéspedes (Quintina Asthiti, Suryadharma, & Rachim Lubis, 2024).

Segun estudios sobre tecnologias digitales aplicadas al turismo y la comunicacion,
las herramientas digitales como sitios web, aplicaciones modviles y redes sociales son
utilizadas por los usuarios para buscar informacion, planificar viajes, hacer reservas, y
comunicarse con servicios turisticos a lo largo de todo el proceso de viaje. Ademas,
plataformas como redes sociales y motores de blisqueda se han convertido en canales
clave del marketing digital en el sector turistico. Estas plataformas permiten a los
proveedores de servicios interactuar directamente con los turistas, brindar informacion
precisa y actualizada, facilitar la planificacion de viajes, realizar reservas en linea,
personalizar la experiencia del huésped y generar confianza en los servicios ofrecidos.
Asimismo, los turistas utilizan estos canales para compartir experiencias, acceder a
recomendaciones y tomar decisiones de viaje informadas, lo que convierte a la
comunicacion digital en un factor determinante para la satisfaccion del cliente y la
competitividad de los establecimientos turisticos (Bilan, Tovmasyan, & Dallakyan,

2024).
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A. Redes sociales

Una red social puede entenderse como una plataforma digital que permite a las
personas crear un perfil publico o semipublico dentro de un entorno determinado, donde
comparten informacion personal, intereses o actividades. A través de este espacio, los
usuarios pueden establecer y gestionar una lista de usuarios con quienes mantienen algin
tipo de vinculo, ya sea personal, académico o profesional. Ademas, estas plataformas
facilitan la visualizacion y exploracion de las conexiones propias y de otros usuarios, lo
que favorece la interaccion, el intercambio de contenidos y la construccion de
comunidades dentro del mismo sistema (Flores Cueto, Moran Corzo, & Rodriguez Vila,
2009).

De acuerdo con Carlos Bordon & Héctor Montafiez (2022) definen a los medios
sociales como un conjunto de aplicaciones que operan a través de Internet y que se
fundamentan en los principios tecnologicos y participativos de la Web 2.0, los cuales
promueven la interaccion, la colaboracion y la produccion activa de contenidos por parte
de los propios usuarios. Estas plataformas no solo facilitan la creacion y el intercambio
de informacién, sino que también transforman la manera en que las personas se
comunican, se informan y establecen relaciones en entornos digitales.

En los ultimos afios, las redes sociales han experimentado un crecimiento
significativo, consolidandose como un fendmeno cultural en constante expansion. Su
naturaleza dinamica y colaborativa, basada en la participacién continia de millones de
personas, impulsa procesos permanentes de cambio y adaptacion, lo que les permite
evolucionar de acuerdo con las necesidades sociales, comunicativas y tecnologicas de
cada momento.

Moreano Guerra et al. (2024) menciona que las redes sociales constituyen un
fendmeno propio del entorno digital a finales de la década de 1990, con la aparicion de
plataformas como Geocities, Messenger o Lycos. Sin embargo, fue en 1997 surgio
SixDegrees, considerada la primera red social moderna, ya que permitia a los usuarios
crear perfiles, elaborar listas de amigos y localizar a otros miembros dentro del mismo
sistema. Aunque esta plataforma dejo de funcionar en 2001, posteriormente aparecieron
nuevos espacios digitales como Friendster en 2002 y, en 2003, LinkedIn y Myspace,
orientadas en gran medida al ambito profesional y empresarial. En 2004 se lanzd
Facebook, plataforma que logr6 una expansion global y se mantiene como una de las mas

influyentes. Con el paso del tiempo, el ecosistema digital se ha diversificado atin mas con
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la aparicion de aplicaciones como Instagram, X, TikTok y WhatsApp, que han
transformado profundamente las dinamicas de comunicacion e interaccion social.

En el sector hotelero, las redes sociales constituyen una herramienta estratégica
fundamental para la promocidon, comercializacion y posicionamiento de los
establecimientos, ya que permiten difundir contenidos visuales atractivos, comunicar
ofertas y servicios, e interactuar de manera directa con los huéspedes potenciales y
actuales. A través de plataformas como Instagram, Facebook y TikTok, los hoteles no
solo fortalecen su imagen de marca, sino que también gestionan su reputacion digital
mediante la atencion de comentarios y resefias, generando confianza y fidelizacion. De
este modo, las redes sociales influyen significativamente en el proceso de decision de
compra del cliente y se consolidan como un elemento clave dentro de las estrategias de
marketing y comunicacion en la industria hotelera.

De acuerdo a Galvez Clavijo (2015) este modelo de gestion comercial se ha
adaptado al entorno de las redes sociales, ajustandose a su dindmica de funcionamiento y
a la transformacion en la generacion de posibles clientes. En este contexto, cada dato que
aportan las redes sociales como la cantidad de me gusta o recomendar se convierte en
una métrica novedosa que brinda informacién valiosa sobre la opinion, el sentimiento y
el nivel de afinidad de los usuarios hacia una marca. Ademas, permite obtener
informacion clave acerca de lo que piensan y sienten, asi como de sus hdbitos de compra
y su actividad en linea, lo que facilita el disefio de herramientas y estrategias orientadas a
lograr mejores resultados en la captacion y fidelizacion de clientes.

e Facebook

Nos conectamos y desconectamos de Facebook constantemente, y al mismo
tiempo usamos metaforas que nos hacen percibirla como un espacio donde vivimos
socialmente, una manera de expresar nuestra presencia en la plataforma. En 2026,
Facebook superaba los +3.070 millones de usuarios en todo el mundo (Dofia, 2026).

Este dato evidencia su alcance verdaderamente global y su capacidad para
conectar personas mas alld de cualquier frontera geografica, cultural o lingiiistica. Esta
magnitud no solo refleja su popularidad, sino también su papel central en la circulacion
de informacion y en la configuracion de la opinion publica a escala mundial.

Uno de los pilares fundamentales de su influencia es el News Feed, el sistema que
organiza y presenta los contenidos a cada usuario. Este flujo personalizado no solo
muestra publicaciones, sino que las jerarquiza mediante algoritmos que seleccionan y

filtran la informacion segun intereses, comportamientos y patrones de interaccion. De este
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modo, la plataforma no actiia como un simple canal neutral, sino como un intermediario
activo que decide qué contenidos gana visibilidad y cual queda relegada. Gracias a este
mecanismo, Facebook ha alcanzado una posicion privilegiada en el entorno digital,
ejerciendo una influencia dinamica y transversal que supera limites politicos, ideologicos
y geograficos. En gran medida, es precisamente el funcionamiento de su News Feed lo
que explica por qué esta red social se ha convertido en uno de los fenémenos
comunicativos mas relevantes de la actualidad (Gonzalez-Moreno & Elias, 2024).
e Instagram

Instagram es una plataforma social en linea lanzada en 2010 por Kevin Systrom y
Mike Krieger, disefiada inicialmente para dispositivos méviles. Actualmente, cuenta con
mas de +3.000 millones de usuarios activos cada mes (Dona, 2026). Esta plataforma
permite compartir fotos y videos al instante desde distintos lugares, ademés de ofrecer
herramientas de edicion y filtros para mejorar la calidad del contenido. Los usuarios
pueden anadir ubicaciones y etiquetas (hashtags), lo que facilita la busqueda de
publicaciones segun intereses especificos mediante blisquedas por etiquetas. Asimismo,
la red posibilita que las personas sigan a otros usuarios y obtengan seguidores, quienes
pueden interactuar a través de comentarios y marcando las publicaciones con me gusta
(Casado-Riera & Carbonell, 2018).

Instagram funciona en multiples dimensiones, ya que combina facilidad de uso y
creatividad mediante filtros que fomentan una competencia estética entre los usuarios, al
tiempo que actla como un espacio comunitario donde las personas crean, comentan y
comparten contenidos. La plataforma integra imagen y texto a través de hashtags, los
cuales no solo orientan el significado de las publicaciones, sino que también determinan
su visibilidad segtn su popularidad. De este modo, Instagram refleja rasgos propios de la
sociedad actual, como la exposicion de lo privado en lo publico, la puesta en escena de la
vida cotidiana y la busqueda de conexion e interaccion social en entornos digitales
(Mattei, 2015).

De acuerdo con Prades & Carbonel (2016) Instagram se lanzo6 con el propodsito de
compartir de manera creativa y dindmica momentos de la vida cotidiana a través de
imagenes tomadas desde el teléfono moévil. Su uso sencillo y la incorporacion de filtros
que aportan un acabado mas profesional permitieron crear una experiencia rapida y
atractiva, orientada a construir un mundo mas conectado mediante fotografias. La
aplicacion, disponible para Android e 10S, también posibilita compartir contenido en

otras redes sociales. Aunque fue disefiada principalmente para su uso en moviles,
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actualmente puede consultarse desde tabletas y ordenadores, si bien la subida de
fotografias se mantiene centrada en dispositivos moéviles.

En el entorno hotelero, Instagram se consolida como una herramienta estratégica
de marketing y comunicacion, ya que permite a los establecimientos proyectar su
identidad de marca a través de contenidos visuales atractivos que destacan instalaciones,
servicios y experiencias ofrecidas a los huéspedes. Mediante el uso de fotografias
cuidadas, videos inmersivos, ubicaciones y hashtags, los hoteles pueden aumentar su
visibilidad, segmentar publicos seglin intereses y fomentar la interaccion directa con
potenciales clientes. Asimismo, la plataforma favorece la generacion de contenido por
parte de los propios usuarios (guest experience), fortaleciendo la reputacion digital y la
percepcion de calidad del establecimiento, al tiempo que crea una comunidad en torno a
la experiencia turistica y hotelera.

o Tik tok

Tik Tok es una red social moévil de origen chino que se expandid
internacionalmente en 2017 y alcanzd gran popularidad durante la pandemia de la
COVID-19, posicionandose como una de las plataformas més populares por su
dinamismo y facilidad de consumo. Actualmente cuenta con mas de 1.900 millones de
usuarios (Dofia, 2026).

Su funcionamiento se radica en su algoritmo de recomendacion, que distribuye el
contenido en funcion del comportamiento y las preferencias del usuario. A diferencia de
otras plataformas, TikTok no prioriza tanto las interacciones tradicionales como los me
gusta o las veces compartido, sino que otorga mayor relevancia a factores como el uso de
hashtags, el tiempo de visualizacion de los videos, el uso de hashtags, las descripciones
vinculadas a los intereses del usuario y la utilizacion de sonidos en tendencia a nivel
global (Torres-Toukoumidis, De-Santis, & Vintimilla-Ledn, 2021).

Lo mas destacado de TikTok es la presencia de humor y naturalidad en los
contenidos. A diferencia de Instagram, donde las publicaciones suelen estar mas
planificadas y cuidadas, en esta plataforma predomina la espontaneidad: las personas
comparten situaciones cotidianas tal como ocurren, ya sea una experiencia recién vivida
o una anécdota que recuerdan en el momento, sin tanta preparacion previa (Quiroz, 2020).

También permite crear y compartir videos cortos de entre 15 y 60 segundos, con
edicion rapida y sencilla, incorporando una amplia variedad de efectos y sonidos
disponibles en su biblioteca, muchos aportados por los propios usuarios. Una de sus

principales caracteristicas es el uso de inteligencia artificial (Al), que permite al algoritmo
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aprender rapidamente las preferencias de cada persona a partir de me gusta, comentarios
y tiempo de visualizacion. No es necesario subir videos ni seguir a un usuario especifico
para interactuar, ya que la plataforma muestra contenido variado desde el momento en
que se ingresa, el cual también puede compartirse en otras redes sociales. La mayoria de
los videos tiene un enfoque humoristico (Becerra-Chauca & Taype-Rondan, 2020).

Asi mismo en el &mbito hotelero, se presenta como una herramienta innovadora
para promocionar servicios y experiencias de manera dindmica y cercana. Los hoteles
pueden aprovechar los videos cortos y creativos para mostrar instalaciones, eventos,
gastronomia y experiencias de los huéspedes, destacando la espontaneidad y el humor
que caracterizan a la plataforma. Gracias a su algoritmo basado en intereses y tendencias,
los contenidos pueden alcanzar gran visibilidad y generar interaccion inmediata, sin
necesidad de que los usuarios sigan previamente la cuenta del hotel. Ademas, la
integracion de efectos, sonidos y hashtags permite conectar con audiencias mas jovenes
y fomentar la participacion de los propios clientes, transformando la experiencia hotelera
en contenido compartible y atractivo en redes sociales.

B. Aplicativos moviles (app)

Segun Enriquez & Casas (2013) las aplicaciones moviles son programas
disefiados especificamente para operar en dispositivos portatiles. El concepto de movil
hace referencia a la posibilidad de acceder a la informacion y a las funciones de la
aplicacion desde cualquier lugar. Al desarrollar este tipo de software, es necesario
considerar las limitaciones del hardware de los dispositivos, como su tamafo reducido de
la pantalla, menor capacidad de procesamiento, almacenamiento limitado y ancho de
banda restringido. Entre los ejemplos mas comunes de aplicaciones moviles se encuentran
las de mapas y navegacion, motores de busqueda, juegos, mensajeria y aplicaciones
corporativas.

El aplicativo movil, junto con su modulo web, es accesible desde cualquier
smartphone, comenzando principalmente con dispositivos que operan bajo el sistema
Android. En la actualidad, las aplicaciones moviles se han consolidado como uno de los
canales de comunicacion mas importantes de la sociedad, debido a su capacidad de
ofrecer informacion de manera rapida, confiable y en tiempo real. Estas herramientas
destacan por su versatilidad y eficiencia, permitiendo a los usuarios mantenerse
actualizados sobre noticias, eventos, servicios o cualquier tema de interés en cualquier
momento del dia o de la noche. Ademas, facilitan la interaccion constante con plataformas

digitales, integrando funciones que optimizan la experiencia del usuario y fortalecen la
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conectividad en entornos personales y profesionales (Acosta Espinoza, Ledn Yacelga, &
Sanafria Michilena, 2022).

De acuerdo con Aguado Juan et al. (2015) las aplicaciones méviles se caracterizan
por su funcionalidad eficiente y por la relevancia de un disefo de interfaz intuitivo. Estan
concebidas para cumplir tareas especificas, como mostrar informacion meteoroldgica de
distintas ciudades o comparar precios de productos en comercios cercanos. Su interfaz
debe ser intuitiva y natural, garantizando rapidez, accesibilidad desde cualquier lugar y
comodidad en su uso, aspectos esenciales en un entorno mévil. Por contenido se entiende
todo tipo de informacion presentada, ya sea en formato textual, iconico, audiovisual o
hipermedia, haciendo referencia principalmente a los productos tipicos de las industrias
culturales, tanto en el ambito del entretenimiento como en el de la informacion.

Los aplicativos méviles en la industria hoteleria presentan como herramientas
clave para mejorar la experiencia del huésped y optimizar la gestion del servicio. Estas
aplicaciones permiten a los clientes acceder a informacion sobre reservas, disponibilidad
de habitaciones, servicios del hotel, promociones y actividades, desde cualquier lugar y
en cualquier momento. Ademas, facilitan la interaccion directa con el personal y la
plataforma digital del hotel, ofreciendo funcionalidades como check-in y check-out
virtual, pedidos de room service, mapas de instalaciones y recomendaciones turisticas.
Gracias a un disefio intuitivo y eficiente, los aplicativos moviles no solo agilizan los
procesos internos del hotel, sino que también fortalecen la comunicacion, la
personalizacion del servicio y la satisfaccion del cliente, convirtiéndose en un canal
estratégico de conectividad y fidelizacion en la industria hotelera.

C. Sitios web

Desde la década de los noventa, el sitio web ha sido entendido, en sus origenes,
como un documento alojado en una red informatica al que se accede mediante enlaces de
hipertexto. Con el tiempo, esta concepcion evoluciono hacia una vision mas amplia que
lo describe como un conjunto integrado de sistemas de navegacion, funcionalidades y
contenidos, en el que la informacion trasciende su caracter meramente expositivo para
dar lugar a diversas formas de interaccion y utilidad. Posteriormente, se consolid6 la idea
del sitio web como un sistema digital complejo orientado a la comunicacion, que
incorpora criterios de usabilidad, navegabilidad e interaccion, y cuyo disefio responde a
las necesidades del usuario. En sintesis, la nocion adoptada en esta investigacion integra

los distintos aportes desarrollados en las ultimas décadas, abarcando contenido (mensaje
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y discurso), arquitectura, navegacion, usabilidad, conectividad e interaccion (Velasco,
Korres Alonso , & Pereda Herrero, 2022).

Segun Alicia Garcia de Leon (2002) los sitios web pueden considerarse como
estructuras de informacion, al igual que muchas otras, aunque se distinguen por
caracteristicas propias como la hipertextualidad, la dimension grafica, las formas de
acceso y la posibilidad de interaccion. Por ello, al igual que cualquier otro tipo de
documento, deben ser concebidos desde una perspectiva critica y planificados como parte
de un proyecto estructurado. En la actualidad, la creacion y publicacion de sitios web se
ha simplificado considerablemente gracias a las multiples herramientas disponibles. Sin
embargo, esta facilidad ha propiciado la proliferacion de paginas con escaso valor, rigor
o calidad, ya sea por deficiencias en sus contenidos o por problemas en su organizacion
y presentacion.

El sitio web puede entenderse como una plataforma digital en constante
evolucion, cuyo desarrollo ha implicado la incorporacion progresiva de diversas
funcionalidades orientadas no solo a informar, sino también a promover, interactuar y
prestar servicios al usuario. En estudios aplicados a distintos sectores, su analisis pasé de
centrarse en contenidos basicos a incluir elementos como datos de contacto, imagenes,
enlaces adicionales e informacion de valor afiadido. Posteriormente, el modelo se amplid
para integrar herramientas orientadas a la interaccion y al servicio, como formularios,
mecanismos de busqueda, soporte en linea, contenidos multimedia, opciones multilingiies
y sistemas de pago en linea. En sintesis, el sitio web se configura como un entorno digital
dindmico que combina informacion, interactividad, servicios y soporte, con distintos
niveles de complejidad y desarrollo funcional.

En la industria hotelero el modelo amplio de sitio web extendido las nuevas
funcionalidades como informacion de contacto por correo electrénico, imagenes y
descripciones del turismo local, ademas de enlaces a recursos adicionales. También
incluyo elementos de valor afiadido como mapas, itinerarios, noticias y galerias de fotos,
asi como listados detallados de habitaciones, atracciones y eventos. Para mejorar la
interaccion, se anadieron formularios de consulta, herramientas interactivas como
conversores de moneda y mapas, y soporte al cliente en linea con FAQs y buscadores
internos. Asimismo, se facilitdé la busqueda especifica de servicios y actividades

relacionadas con la experiencia turistica (Schmidt, 2006).
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D. WhatsApp

WhatsApp es una aplicacion de mensajeria permiten planificar y estructurar los
mensajes de manera deliberada, a diferencia de las conversaciones telefonicas, que suelen
ser espontaneas. Los textos escritos en un smartphone facilitan una creacidon mas
reflexiva, ayudando a los usuarios a desarrollar competencias metapragmaticas, ademas
de poder revisarse y editarse antes de enviarse. Lanzada en febrero de 2009 para conectar
multiples dispositivos moviles (Alvarado Ortega & Linares Bernabéu, 2024).
Actualmente cuenta con +3.000 millones de usuarios en todo el mundo, consolidandose
como una herramienta universal y cotidiana de comunicacién continua (Dofia, 2026).

Etimologicamente, el nombre whatsapp surge de un juego de palabras en inglés:
what’s up, una expresion coloquial que significa ;Qué pasa?, mientras que app es la
abreviatura de aplicacion. Al adaptarse a distintos idiomas, el término ha dado lugar a
diversas variantes; en espafiol, la forma mas difundida sigue siendo la original, aunque
cada vez convive con otras como whatssup, whatsap, watsap, whazap, wassup, wassap,
wazap o guasap de la cual se deriva el neologismo verbal guasapear e incluso con la mas
ambigua guasa (Calero Vaquera, 2014).

En los ultimos anos, el uso de la mensajeria instantdnea movil (MIM), como
whatsApp, wechat o line, ha transformado la manera en que las personas se comunican y
mantienen sus relaciones, hasta el punto de convertirse en el principal canal de interaccion
social. De hecho, se prevé que estas plataformas evolucionen también hacia espacios de
entretenimiento, comercio y trabajo. Su expansion acelerada y su amplia adopcion las
posicionan como un medio especialmente adecuado para la difusion de informacion
relacionada con productos y servicios turisticos (Romero Charneco, Casado Molina, &
Alarcon Urbistondo, 2017).

En el ambito hotelero, WhatsApp se utiliza como una herramienta estratégica de
comunicacion directa con los huéspedes antes, durante y después de su estancia. Permite
gestionar reservas, confirmar servicios, enviar recordatorios, atender consultas en tiempo
real, ofrecer recomendaciones turisticas y resolver incidencias de manera agil y
personalizada. Ademads, facilita acciones de marketing relacional, fidelizacion y
promocion de servicios complementarios. Gracias a su amplia adopcion y rapida
expansion, se ha convertido en un medio idéneo para la difusion de informacion sobre
productos y servicios turisticos, optimizando la experiencia del cliente y fortaleciendo la

relacion hotel-huésped.
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E. Motores de biasqueda

Los motores de blisqueda y el posicionamiento web se relacionan con el proceso
de recuperacion de informacion almacenada en las bases de datos de los principales
buscadores de Internet, mediante el uso de algoritmos que permiten localizar y analizar
contenidos sobre empresas u organizaciones a escala global. Asimismo, el
posicionamiento en buscadores se entiende como el conjunto de estrategias y técnicas
orientadas a lograr que una pagina web aparezca en los primeros lugares de la lista de
resultados para determinadas palabras clave o términos de busqueda, aumentando asi su
visibilidad y relevancia en linea. Se reconoce a Google como el motor de busqueda lider
a nivel mundial en la generacion de visibilidad en linea. El posicionamiento en
buscadores, también conocido como posicionamiento web, consiste en optimizar un sitio
para mejorar su presencia organica en distintos motores de busqueda como Yahoo! o
Bing. Su finalidad es incrementar la presencia digital frente a la competencia y lograr que
la pagina aparezca en los primeros resultados, idealmente en la primera pagina (Paladines
Anchundia & Lemoine Quintero, 2025).

Segun Condori Laime et al (2021) en el &mbito de la gestion hotelera, los motores
de busqueda y plataformas especializadas como TripAdvisor y Booking.com desempefian
un papel fundamental en la toma de decisiones de los viajeros. Estas herramientas
digitales permiten comparar hoteles, consultar precios, verificar disponibilidad y, sobre
todo, analizar opiniones y valoraciones de otros usuarios. A través de sus bases de datos
de resefias, los establecimientos pueden conocer la percepcion de sus clientes, identificar
fortalezas y detectar oportunidades de mejora. Actualmente, los viajeros buscan
informacion con mucha anticipacion, navegan por Internet para elegir destinos,
seleccionar alojamientos, descubrir atracciones turisticas, conocer la gastronomia local y
planificar sus compras. En particular, TripAdvisor funciona como una red de opinioén
donde los usuarios comparten sus experiencias en hoteles, restaurantes y sitios turisticos,
influyendo significativamente en la reputacion y posicionamiento de los negocios dentro
del sector hotelero.

En el hoteleria, la aplicacion de los motores de busqueda como Google, junto con
plataformas especializadas como TripAdvisor y Booking.com, permite a los
establecimientos incrementar su visibilidad y competitividad en el entorno digital. A
través de estrategias de posicionamiento web (SEO), los hoteles optimizan sus sitios
oficiales con palabras clave relacionadas con su ubicacion, servicios y tipo de

alojamiento, con el objetivo de aparecer en los primeros resultados de busqueda. Esto
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facilita que los potenciales clientes encuentren informacién relevante, comparen precios,
consulten disponibilidad y revisen opiniones antes de realizar una reserva. De esta
manera, los motores de busqueda no solo impulsan las ventas y reservas directas, sino
que también fortalecen la reputacion en linea del hotel, permiten analizar la percepcion
de los huéspedes y apoyan la toma de decisiones estratégicas para mejorar la calidad del
servicio y la experiencia del cliente.

2.3.1.2. Factores organizativos y de respuesta

Segiin Quintina Asthiti et al (2024) factores organizativos y de respuesta son
elementos fundamentales que destacan la importancia de que los hoteles cuenten con
estructuras y procesos internos capaces de atender de manera agil y eficiente las
solicitudes, dudas o quejas de los huéspedes. Esto implica la implementacion de sistemas
de gestion de relaciones con los clientes (CRM) que permiten centralizar la informacion,
hacer seguimiento de cada interaccion y ofrecer soluciones personalizadas. Ademas, el
uso de herramientas de comunicacion digital, como chats en linea, correos electronicos
automatizados y aplicaciones moviles, facilita la respuesta inmediata y mejora la
percepcion de atencion por parte de los huéspedes. Una organizacion bien estructurada y
con capacidad de respuesta no solo resuelve problemas rapidamente, sino que también
fortalece la confianza y satisfaccion del huésped, contribuyendo a su fidelizacion y a la
reputacion positiva del hotel. Asimismo, la coordinacion interna entre departamentos y la
capacitacion constante del personal son aspectos clave para garantizar que todas las
interacciones con los huéspedes sean consistentes, rapidas y de alta calidad.

Segun Beverley A. Sparks et al. (2016), la velocidad y oportunidad de la respuesta
del hotel a comentarios negativos (online reviews / e-complaints) influye en las
percepciones de confianza y preocupacion del cliente, lo que evidencia la importancia de
gestionar de forma eficiente las respuestas digitales para mejorar la experiencia del
huésped. En concreto, brindar una respuesta oportuna a las quejas o comentarios en
plataformas digitales mejora la percepcion de que la empresa se preocupa por sus clientes
y su reputacion online. los factores organizativos no solo se limitan a la rapidez en la
respuesta, sino también la gestion sistematica de quejas y solicitudes, el uso de sistemas
de CRM para centralizar la informacion del cliente y la personalizacion percibida en las
interacciones. Estas estrategias permiten ofrecer respuestas mas coherentes y efectiva a
las necesidades de los huéspedes, fortaleciendo la confianza y la lealtad del cliente.
Asimismo, una gestion eficiente de las comunicaciones digitales optimiza los procesos

internos del hotel, facilita el seguimiento de casos y reduce errores en la atencion, lo que
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contribuye directamente a una mayor satisfaccion del huésped y a la percepcion de
profesionalismo del establecimiento.
A. Tiempo de respuesta

El tiempo de respuesta en marketing digital se refiere al periodo de tiempo que un
cliente realiza una consulta o envia un mensaje hasta que la marca, hasta que empresa o
individuo responder a la consulta o mensaje de un cliente, generalmente a través de las
redes sociales, correo electronico u otras plataformas en linea, incluyendo chatbots, que
son programas automaticos disefiados para responder mensajes de manera rapida. Un
tiempo de respuesta mas corto puede generar una mayor satisfaccion del cliente y lealtad
a la marca, ya que demuestra atencion y compromiso para abordar las inquietudes con
prontitud (Rampton, 2025).

La gestion eficaz de consultas y quejas en entornos digitales requiere el uso de
herramientas tecnoldgicas como sistemas de tickets, automatizacion y respuestas
predisenadas, las cuales permiten reducir el tiempo de primera respuesta y mejorar la
experiencia del cliente. La rapidez en la atencidon no solo incrementa la satisfaccion, sino
que también fortalece la percepcion de eficiencia y compromiso de la organizacion en los
canales digitales (Zendesk, 2023).

“Los chatbots impulsados por inteligencia artificial permiten a las empresas
ofrecer atencion continua 24/7, respondiendo automdticamente preguntas frecuentes,
gestionando solicitudes basicas y derivando consultas complejas a agentes humanos. Esta
automatizacion mejora la rapidez de respuesta y optimiza la eficiencia en los canales
digitales (Downie & Hayes, 2025).

La velocidad de respuesta en la gestion de quejas en redes sociales no solo afecta
directamente la satisfaccion del cliente, sino que también influye en la percepcion que
este tiene de la marca, su confianza en la empresa y su disposicion a interactuar
nuevamente. Responder de manera rapida y efectiva demuestra compromiso, atencion y
profesionalismo, convirtiéndose en un indicador clave del desempefio de la comunicacion
digital y del servicio al cliente online (Istanbulluoglu, 2017).

En la industria hotelera, el tiempo de respuesta se entiende como el periodo que
transcurre desde que un huésped realiza una consulta, solicitud o queja, hasta que el hotel
le proporciona una respuesta efectiva. Este indicador refleja la eficiencia de la
comunicacion digital y del servicio al cliente, e incluye canales como correo electronico,
redes sociales, sistemas de reservas en linea y asistentes automaticos (chatbots). Un

tiempo de respuesta rapido no solo aumenta la satisfaccion y la confianza del huésped,
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sino que también fortalece la imagen de la marca hotelera, la fidelizacion y la percepcion
de profesionalismo en la atencion.
B. Gestion de quejas y solicitudes

Considerando las quejas y sugerencias tanto de clientes externos y internos, los
casos de incumplimiento con el cliente, las condiciones que afectan negativamente la
calidad, los servicios especiales brindados al cliente y los hallazgos de la auditoria interna
anual, es necesario implementar las medidas correctivas pertinentes. Estas acciones deben
derivarse de las quejas y recomendaciones recibidas, asi como de los resultados de las
encuestas a clientes, con el fin de prevenir futuras quejas y mejorar continuamente la
calidad de los servicios ofrecidos (Fernandez-Cabrera, 2004).

La gestion de quejas y solicitudes en hoteleria consiste en atender, registrar y
responder de forma eficiente las comunicaciones y reclamos de los huéspedes a través de
canales digitales, tales como redes sociales, chats, formularios web o correo electronico.
Esta gestion es parte fundamental de la comunicacion digital, pues permite al hotel no
solo resolver problemas inmediatos y recuperar la satisfaccion del cliente, sino también
canalizar informacion relevante para mejorar procesos, reforzar la interaccion digital con
el huésped y fortalecer la reputacion online de la marca (Mingo, 2014).

En un servicio de alta calidad, la queja del huésped representa un momento
decisivo conocido como el “momento critico del servicio” o “momento de la verdad”, ya
que en ese instante el cliente realiza una evaluacion directa sobre la atencion y el servicio
que recibe. Un error minimo por parte del personal o la empresa, como no resolver un
problema reportado, puede provocar que el huésped perciba el servicio como deficiente,
lo que no solo reduce la probabilidad de que regrese, sino que también puede llevarlo a
compartir opiniones negativas con otras personas. Por esta razon, es fundamental manejar
las quejas de manera adecuada siguiendo un proceso claro que incluye: escuchar con
atencion al cliente sin interrumpirlo, mostrar empatia, registrar todos los detalles
relevantes del reporte, dar un seguimiento constante hasta asegurar que la queja quede
completamente solucionada y, finalmente, verificar que el huésped esté satisfecho con la
resolucion. Para facilitar este manejo, es recomendable que algunos departamentos del
hotel dispongan de formatos impresos especificos para documentar las quejas y que se
mantenga un registro estadistico de todas las inconformidades recibidas, lo que permite

analizar las fallas y mejorar continuamente la calidad del servicio (Baez Casillas, 2009).
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C. Uso del CRM

El CRM (Customer Relationship Management) es una estrategia empresarial
estructurada que consiste en recopilar y organizar la mayor cantidad posible de
informacion sobre los clientes con el fin de aprovecharla comercialmente y alcanzar los
objetivos organizacionales; no se limita unicamente a incrementar el nimero de clientes
o las ventas, sino que también puede orientarse a generar mas leads y optimizar la tasa de
conversion dentro del proceso de ventas. Para ello, procura mantener un registro completo
y detallado de todas las actividades comerciales realizadas por el equipo de ventas de la
empresa (Galvez Clavijo, 2015).

Antes de la década de 1950, las empresas no contaban con herramientas para
analizar a sus clientes de manera profunda; se creia que ofrecer productos o servicios de
calidad era suficiente para mantener su fidelidad. Sin embargo, desde la década de 1980,
debido a la creciente competencia en los mercados, las empresas comenzaron a
implementar estrategias orientadas a construir relaciones duraderas con los clientes,
comprendiendo mejor sus necesidades y deseos cambiantes para satisfacerlos de manera
mas efectiva. Ademas, se reconoce que adquirir un nuevo cliente puede ser hasta cinco
veces mas costoso que mantener uno existente, y perderlo implica renunciar a todas las
compras futuras que podria haber realizado a lo largo de su vida (Checasaca-Julca,
Sanchez-Cabeza, Malpartida-Gutiérrez, & Chocobar-Reyes, 2022).

Segun Puerto (2023) el concepto de gestion de relaciones con los clientes (CRM)
se centra en el cliente e implica analizar informacion y disefar estrategias personalizadas
para cada uno. Seglin esta perspectiva, todas las areas de la empresa deben trabajar de
manera coordinada bajo una misma estrategia, con el objetivo de aumentar la satisfaccion
y fidelidad del cliente. El CRM se ha consolidado como una herramienta esencial que
contribuye tanto al incremento de las ventas como a la mejora de la rentabilidad
empresarial.

D. Personalizacion percibida

El internet se ha convertido en un medio de comunicaciéon masivo que influye en
habitos y comportamientos mediante plataformas digitales que facilitan la interaccion.
Las redes sociales permiten a los usuarios expresar opiniones sobre marcas y ejercen una
influencia directa en las decisiones de compra, convirtiéndose en herramientas clave para
el marketing. Aunque su uso comercial sigue en aumento, atin queda por profundizar en
la relacion entre la preparacion tecnologica y la intencidon de compra. En este contexto, el

comercio social integra la compra y el consumo de contenido de marca dentro de las redes
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sociales. Ademas, la personalizacion y la disposicion a adoptar nuevas tecnologias
favorecen una mayor utilidad percibida, al reflejar tanto el conocimiento del consumidor
como su disposicion a adoptar nuevas tecnologias (Collazos Pagaza & Escalante Mas,
2023).

De acuerdo con Ieng Lei et al (2024) la personalizacion no siempre se percibe de
manera automatica por parte del cliente; un servicio es considerado verdaderamente
personalizado cuando el proveedor demuestra un esfuerzo genuino y cuidado intencional
en la creacion de experiencias unicas y adaptadas a las necesidades individuales del
huésped. Esta percepcion surge a partir de interacciones significativas, contenido
relevante y respuestas ajustadas a sus preferencias, lo que influye directamente en la
evaluacion del servicio, en los niveles de satisfaccion y la probabilidad de realizar futuras
reservas o recomendacion del hotel.

La personalizacion se percibe cuando los huéspedes perciben que el servicio se
adapta de manera concreta a sus preferencias y necesidades individuales, generando una
sensacion de reconocimiento y valoracion individual. Esta percepcion no solo mejora la
experiencia vivida durante la estancia, sino que también influye en la evaluacion general
del servicio, incrementa la satisfaccion del cliente y aumenta la probabilidad de que
realice futuras reservas o recomiende el hotel a otros, consolidando asi la fidelidad y la
relacion a largo plazo con la marca (Pinho Gama & Nardini Margutti, 2024).

2.3.1.3. Factores ambientales y personalizacion

De acuerdo con Quintina Asthiti et al (2024) los factores ambientales, incluyendo
las regulaciones vigentes, politicas internas y la cultura organizacional de los hoteles,
junto con la capacidad de ofrecer servicios personalizados, influyen de manera
determinante en la percepcion que los huéspedes tienen sobre la calidad del servicio
recibido. Un entorno organizacional bien estructurado y alineado con normativas claras
permite que el personal actiie con coherencia y eficiencia, mientras que la personalizacion
de los servicios —como recomendaciones adaptadas, atencion a preferencias individuales
y experiencias a medida— fortalece la sensacion de cuidado y exclusividad por parte de
los huéspedes. La integracion de la comunicacion digital en todas las estrategias
operativas, mediante herramientas como aplicaciones moviles, plataformas web y
sistemas de CRM, facilita la interaccion constante y efectiva con los huéspedes,
asegurando que sus necesidades sean atendidas rapidamente. Esta combinacion de un

entorno favorable y la personalizacion de los servicios no solo mejora la satisfaccion de
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los huéspedes, sino que también promueve su fidelizacion y contribuye a consolidar una
imagen de marca sélida y competitiva en el sector hotelero.

Los factores ambientales, como la cultura organizacional digital como el
cumplimiento de regulaciones y normativas, junto con la capacidad del hotel para ofrecer
servicios adaptados a las necesidades individuales de los huéspedes, ejercen un papel
fundamental en la percepcion que los clientes tienen sobre la calidad del servicio recibido.
Una estrategia de comunicacion digital bien integrada permite al hotel coordinar de
manera efectiva sus canales de atencion, responder de forma oportuna a solicitudes o
comentarios y adaptar las experiencias segun las preferencias de cada huésped. Esto no
solo incrementa la satisfaccion del cliente, sino que también fortalece la fidelizacion y
contribuye a mejorar la imagen y reputacion de la marca. Ademads, al incorporar estos
factores en la gestion digital, el hotel puede garantizar un servicio mas coherente, seguro
y alineado con las expectativas de los clientes, favoreciendo una ventaja competitiva
sostenible en el sector turistico (Quintina Asthiti, Suryadharma, & Rachim Lubis, 2024).

A. Cultura organizacional digital

Desde la década de 1980, la cultura organizacional ha sido ampliamente estudiada
desde diversas perspectivas teoricas y metodologicas, consoliddndose como un eje central
en el analisis de las empresas. Aunque no existe un consenso absoluto sobre su definicion,
en general se entiende como el conjunto de valores, normas, creencias, simbolos y
practicas que caracterizan a una organizacion y orientan la manera en que se hacen las
cosas. Se considera que, al igual que las personas, las empresas poseen una personalidad
que influye en sus conductas y actitudes, permitiéndoles diferenciarse de otras. Esta
cultura se forma a partir de aprendizajes compartidos para afrontar desafios internos y
externos, se transmite a los nuevos miembros como la forma adecuada de actuar y tiende
a mantenerse relativamente estable en el tiempo, convirtiéndose en un elemento clave
para la adaptacion y el funcionamiento organizacional (Padron-Diaz de Leén , Palafox-
Mufioz, & Vargas-Martinez, 2019).

La cultura organizacional se entiende como el conjunto de supuestos basicos que
un grupo aprende y comparte al enfrentar desafios de adaptacion externa e integracion
interna; estos supuestos, al demostrar su eficacia, se consideran validos y se transmiten a
los nuevos miembros como la forma adecuada de percibir, pensar y actuar dentro de la
organizacion. Este concepto puede analizarse desde distintas disciplinas, lo que influye
en la manera en que se interpreta si la organizacion simplemente posee una cultura o si,

en esencia, constituye una cultura en si misma. Para estudiar las diferencias culturales en
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valores y creencias relacionadas con los objetivos laborales, puede emplearse la teoria de
los valores culturales propuesta por Geert Hofstede, la cual permite comprender como los
valores compartidos entendidos como creencias, actitudes y comportamientos comunes
influyen en la relacion del grupo con su entorno (Flores Gonzales, 2025).

Entre las principales dimensiones de la cultura organizacional se encuentran el
conocimiento de la misidon y vision de la organizacion, la colaboracion y el trabajo en
equipo entre los empleados, asi como la valoracién y promocion de la innovacién y la
creatividad.

En el sector hotelero, Padron-Diaz de Leon et al, (2019). Indica que la cultura
organizacional adquiere especial relevancia debido a que se trata de un ambito de
servicios, donde la interaccién humana y la calidad percibida son factores clave. Este tipo
de organizaciones posee caracteristicas culturales propias, como jornadas laborales
extensas y niveles salariales generalmente bajos, ademas de enfrentar mayores
dificultades para controlar la calidad y el desempefio del personal en comparacion con las
empresas manufactureras. A pesar de su importancia, existe una limitada investigacion
empirica sobre la cultura en la industria hotelera; los estudios disponibles se han centrado
principalmente en analizar la relacion entre la cultura organizacional y el desempefio, asi
como en su vinculo con otras variables que influyen directa o indirectamente en los
resultados organizacionales.

Por otra parte, Zotelo (2024). Menciona en ambito hotelera, la cultura
organizacional influye directamente en la forma en que se desarrollan las interacciones,
se toman decisiones de gestion y se incorporan tecnologias en las operaciones diarias. La
integracion efectiva al entorno digital requiere fortalecer cuatro ambitos clave: el
liderazgo, el modelo empresarial, las capacidades internas y la tecnologia, promoviendo
especialmente desde la direccidon una vision estratégica que equilibre la gestion practica,
la innovacion y la asuncion de riesgos calculados. La adopcion tecnoldgica implica una
transformacion profunda en la cultura corporativa y en la manera de realizar el trabajo,
por lo que demanda una planificacion cuidadosa orientada a optimizar procesos y
competencias alineadas con las necesidades del cliente. En este contexto, el liderazgo en
el sector hotelero debe priorizar una comunicacion eficiente que favorezca la rentabilidad

y una conexion fluida entre empleados, proveedores, clientes y la comunidad local.
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B. Cumplimiento normativo digital

Los hoteles han venido adoptando tecnologias avanzadas y, al mismo tiempo, se
esfuerzan por cumplir con las regulaciones de proteccion de datos aplicables en el entorno
digital, como el Reglamento General de Proteccion de Datos (GDPR). Este cumplimiento
implica que la informacién personal de los huéspedes se procese y almacene de forma
segura, brindando a los clientes derechos de acceso y control sobre sus datos, lo que no
solo protege informacion sensible, sino que también contribuye a crear un entorno seguro,
mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la reputacion y sostenibilidad de la empresa
hotelera en el contexto de la transformacion digital creciente (Amirulloh Anwar, Delian,
& Suyamto, 2024).

La industria hotelera, debido a su alta dependencia de sistemas digitales para
gestionar reservas, pagos, programas de fidelizacion y datos personales de los huéspedes,
debe asumir el cumplimiento normativo digital como un eje estratégico. Esto implica no
solo realizar evaluaciones periddicas de riesgos, sino también implementar medidas
técnicas como cifrado de datos, autenticacion multifactor, copias de seguridad seguras y
monitoreo constante de redes y medidas organizativas, tales como politicas internas de
seguridad, capacitacion continua del personal y protocolos de respuesta ante incidentes.
La adopcion de estos mecanismos permite reducir vulnerabilidades, prevenir ataques
cibernéticos y garantizar la confidencialidad, integridad y disponibilidad de la
informacion. Asimismo, el cumplimiento de los marcos regulatorios de ciberseguridad y
proteccion de datos fortalece la confianza de los usuarios, protege la reputacion
corporativa y contribuye a la sostenibilidad y competitividad de los establecimientos
hoteleros en un entorno digital cada vez més exigente (Pipyros & Liasidou , 2025).

2.3.2.Satisfaccion del huésped

La satisfaccion del huésped se puede analizar considerando diversos factores que
la determinan y que influyen directamente en su experiencia. Entre estos factores destacan
la calidad de la atencién al huésped, la personalizacion del servicio, la confianza y
seguridad que transmite la organizacion, la facilidad en la realizacion de tramites, asi
como el acceso a herramientas y servicios digitales que agilicen la interaccion. También
son relevantes los programas de fidelizacion, las estrategias de promocion de la marca,
los tiempos de espera, y los beneficios adicionales ofrecidos durante la estancia (Ccama
Uchiri, Acero Caceres, Quispe Chambi, & Pefia Quispe, 2024).

La satisfaccion del huésped tiene un fuerte componente emocional, ya que las

experiencias positivas generan sentimientos de tranquilidad, confianza y agrado, mientras
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que las negativas pueden provocar frustracion o decepcion. Por ello, el trato humano, la
empatia del personal y la capacidad de anticiparse a las necesidades del huésped juegan
un papel fundamental en la construccién de una experiencia satisfactoria. Cuando el
huésped se siente escuchado, respetado y valorado, aumenta su nivel de satisfaccion y su
disposicion a establecer una relacion mas duradera con el establecimiento. También cabe
destacar que la satisfaccion del huésped es un factor clave para la lealtad y la
recomendacion. Un huésped satisfecho no solo muestra una mayor intencion de regresar,
sino que también se convierte en un promotor del servicio a través de opiniones positivas
y recomendaciones a otros potenciales clientes. De esta manera, la satisfaccion del
huésped se consolida como un indicador estratégico de calidad, competitividad y éxito a
largo plazo para las organizaciones del sector turistico y hotelero (Ccama Uchiri, Acero
Céceres, Quispe Chambi, & Pena Quispe, 2024).

En términos estrictos de hoteleria, la satisfaccion del huésped se considera como
la relacion que se establece entre los anfitriones y los invitados dentro de un marco
empresarial. Para cumplir con las expectativas del mercado, es necesario que la inversion
en el sector hotelero sea constante, promoviendo la construccion y mejora de instalaciones
que permitan ofrecer un servicio de mayor calidad y generar una percepcidn positiva en
los huéspedes. La calidad del servicio percibido es un elemento clave para provocar
experiencias positivas en los clientes y representa una ventaja competitiva frente a otros
establecimientos, ademas de contribuir significativamente al aumento de los niveles de
satisfaccion de los huéspedes. En este sentido, la satisfaccion del cliente se refleja al
comparar lo que esperaba recibir con lo que realmente percibid, lo que a su vez se traduce
en el desempeiio del servicio ofrecido (Monroy Cesena & Cruz Chavez, 2024).

La satisfaccion del huésped representa un factor estratégico esencial en la
industria turistica y hotelera, ya que se fundamenta en la capacidad de las organizaciones
para identificar y satisfacer de manera eficiente las expectativas, necesidades y deseos de
quienes utilizan sus servicios. Una experiencia positiva influye directamente en la
percepcion de calidad, fortalece la confianza y fomenta la lealtad del huésped,
incrementando la probabilidad de repeticion de la visita. Ademas, la satisfaccion del
huésped impacta significativamente en la reputacion del establecimiento a través de
recomendaciones y valoraciones positivas, lo que contribuye a mejorar su
posicionamiento en el mercado. Diversos estudios sefialan que existe una relacion directa

entre altos niveles de satisfaccion del huésped y una mayor participacion de mercado,
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consolidandose, asi como un elemento clave para la competitividad, el crecimiento
sostenido y la rentabilidad a largo plazo (Cedeno-Pico & Intriago Uquillas, 2024).

De acuerdo con Supo Arapa et al (2025) en hoteleria, la satisfaccion del huésped
se entiende como una experiencia completa que va mas alla de cubrir necesidades basicas,
ya que la estadia estd ligada a expectativas previas. Desde el enfoque de co-creacion de
experiencias, los viajeros buscan vivencias que generen emociones y recuerdos
duraderos, lo que requiere una personalizacion cuidadosa, la capacidad de sorprender
constantemente y transformar cada interaccion en un valor agregado. En este contexto, la
tecnologia juega un papel estratégico: sistemas automatizados, aplicaciones de reserva
personalizadas y servicios digitales precisos deben combinarse con una atenciéon humana
calida y diferenciada. Este equilibrio entre eficiencia tecnoldgica y trato personalizado es
lo que distingue un servicio funcional de una verdadera experiencia de lujo. Ademas, la
reputacion en linea es crucial, ya que incluso una sola resefia, positiva o negativa, puede
fortalecer o debilitar la ventaja competitiva basada en la satisfaccion continua del
huésped.

La satisfaccion del huésped, analizada desde la perspectiva de la mercadotecnia
emocional, se encuentra estrechamente vinculada al estudio de su comportamiento, ya
que permite comprender como las experiencias vividas durante la estancia, asi como las
percepciones y emociones generadas, influyen en sus decisiones de eleccion y recompra
de servicios de hospedaje.

En este sentido, la satisfaccion se relaciona con los habitos de consumo rutinario,
pues cuando un establecimiento logra generar experiencias positivas, memorables y
consistentes, el huésped tiende a preferirlo de manera recurrente, reduciendo el esfuerzo
cognitivo al momento de seleccionar un lugar donde alojarse. La satisfaccion del huésped
contribuye de forma directa a la construccion de la lealtad hacia el hotel o establecimiento
turistico, entendida como un vinculo duradero basado en la confianza y la preferencia
continua. Este vinculo no se origina inicamente a partir de evaluaciones racionales, como
el precio, la calidad de las instalaciones o la funcionalidad de los servicios, sino que
también se fortalece mediante factores emocionales, tales como el trato personalizado, la
sensacion de bienestar, la identificacion con los valores del establecimiento y el
sentimiento de ser valorado y reconocido. En conjunto, las decisiones del huésped se
conforman a partir de la interaccion entre razonamientos logicos y respuestas
emocionales, lo que refuerza su preferencia, incrementa la probabilidad de futuras

estancias (Monroy Cesefia, 2025).
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2.3.2.1. Valor percibido

El valor percibido de un servicio esta estrechamente relacionado con la intencién
de compra, ya que los consumidores no solo consideran aspectos funcionales, sino
también factores emocionales al decidir adquirirlo. Este valor se ve reforzado por la
percepcion de calidad del servicio, generando una conexion que influye directamente en
la decision de compra. Ademas, la reputacion de la empresa contribuye a aumentar el
valor percibido, pues los clientes tienden a valorar positivamente los atributos intangibles
asociados a una marca confiable y reconocida. Cuando un servicio ofrece un alto valor
percibido, se convierte en una herramienta estratégica para la empresa, facilitando la
fidelizacion del cliente y fortaleciendo las relaciones comerciales a largo plazo (Torres &
Calle, 2023).

Segun Jimenez Flores et al. (2025) el valor percibido es la evaluacion global que
realiza el consumidor sobre un producto o servicio al comparar los beneficios que obtiene
con los sacrificios que realiza, como el precio, el tiempo y el esfuerzo invertido. Esta
valoracion integra aspectos funcionales, emocionales, sociales y econémicos, ya que
considera tanto la utilidad y calidad del producto como las sensaciones que genera, el
reconocimiento social que aporta y la relacién costo-beneficio. Ademas, el valor
percibido se construye a partir de experiencias previas, expectativas y del contexto en el
que ocurre la compra, por lo que no depende Uinicamente de las caracteristicas objetivas
del bien o servicio, sino también de factores subjetivos. Cuando el desempefio percibido
cumple o supera las expectativas del consumidor, aumenta la satisfaccion y se fortalecen
la intencion de recompra y la lealtad hacia la marca.

A. Relacion calidad-precio

Segin Rivera Rodriguez et al. (2022) la relacion calidad-precio es un factor
determinante en la competitividad de cualquier organizacion, ya que la calidad constituye
una ventaja estratégica que influye directamente en la satisfaccion del cliente y en la
rentabilidad. Desde una perspectiva general, la busqueda constante de mejorar procesos,
prevenir errores, optimizar recursos y fomentar la mejora continua permite ofrecer
productos y servicios con mayor valor agregado. En este sentido, el precio no solo
responde a los costos de produccion, sino también al nivel de calidad percibida y a los
beneficios que el consumidor considera recibir. Lograr un equilibrio adecuado entre
calidad y precio fortalece la confianza, incrementa la disposicion de compra y favorece
la fidelizacion. Ademas, la fijacion de precios requiere analizar factores como la oferta,

la demanda, el comportamiento del mercado y las tendencias histdricas, con el objetivo
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de mantener coherencia entre el valor ofrecido y el monto que el cliente estd dispuesto a
pagar.

La relacién calidad-precio es un factor determinante en la percepcion y
satisfaccion del cliente, ya que integra la valoracion que este realiza sobre los beneficios
recibidos en comparacion con el costo asumido. En el ambito empresarial, la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente estan estrechamente vinculadas, pues cuando un
producto o servicio cumple o supera las expectativas, se fortalece la percepcion de valor
y se justifica el precio pagado. Esta experiencia no solo cubre necesidades funcionales,
sino también sociales y emocionales, generando una respuesta positiva antes, durante y
después de la compra. Cuando el cliente percibe coherencia entre lo que espera y lo que
obtiene, aumenta su lealtad y su disposicion a recomendar la empresa, lo que contribuye
a la rentabilidad y sostenibilidad a largo plazo (Romero Carazas, Espinoza Casco , Leiva
Bazan , & Quiroz Quesada, 2022).

B. Confort de instalaciones

De acuerdo con Yanqui-De La Cruz et al. (2025) el confort de las instalaciones se
relaciona con aspectos como habitaciones funcionales, espacios ordenados, buena
iluminacion, ventilacion apropiada, mobiliario en buen estado y servicios que faciliten
una estancia practica y sin complicaciones. Su propuesta de valor estd dirigida a un
publico que prioriza la relacién costo-beneficio, la agilidad en los procesos y el
cumplimiento de lo ofrecido. Aunque pueden apoyarse en herramientas digitales y en
opiniones en linea para fortalecer su imagen, su estrategia no se centra en la
personalizacion avanzada ni en la creacion de experiencias exclusivas, sino en garantizar
confiabilidad, coherencia entre lo prometido y lo entregado, y una experiencia comoda y
segura que satisfaga expectativas basicas de manera consistente.

En la hoteleria actual, el confort de las instalaciones se ha convertido en un factor
clave para garantizar la satisfaccion del huésped y mantener la competitividad. La
incorporacion de tecnologias inteligentes, como la domética y el Internet de las cosas,
permite optimizar la comodidad, la seguridad y la eficiencia operativa dentro de los
establecimientos. Mediante la integracion de sensores, cerraduras electronicas y sistemas
automatizados, es posible gestionar de forma inteligente la iluminacion, la climatizacion,
el agua caliente y otros equipos, creando ambientes mas agradables y adaptados a las
necesidades de cada usuario, al mismo tiempo que se optimiza el consumo de recursos

(Chiang-Rodriguez, Martinez-Laguardia, & Cafiizares-Abreu, 2024).
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C. Percepcion de beneficios

Percepcion de beneficios en un servicio es la valoracion subjetiva que realiza el
cliente sobre las ventajas y resultados que obtiene tras recibirlo, tomando en cuenta no
solo la calidad técnica del servicio, sino también la atencidn, la rapidez, la solucion
brindada y el trato recibido. Esta percepcion se forma al comparar lo que esperaba con lo
que realmente experimento, considerando el tiempo, el dinero y el esfuerzo invertidos.
Cuando el servicio supera sus expectativas y le genera confianza, comodidad o
satisfaccion, la percepcion de beneficios es positiva; en cambio, si no cumple con lo
esperado, la valoracion disminuye, incluso si el servicio fue técnicamente correcto
(Moreno-Ponce, Holguin-Cobos, & Guerrero-Guerrero, 2022).

De acuerdo con Valencia Trujillo et al. (2025) percepcion de beneficios en la
experiencia hotelera estd influida de manera significativa por la inteligencia emocional
(IE) del huésped, ya que esta determina como interpreta y evalla el servicio recibido. La
IE funciona como un recurso personal que modula la forma en que el cliente procesa
aspectos como el trato, los tiempos de atencion y el ambiente, integrandolos en un juicio
global de calidad y satisfaccion. Niveles altos de inteligencia emocional favorecen
valoraciones mas equilibradas y objetivas, pues permiten regular emociones negativas y
no centrarse Unicamente en fallas aisladas, resaltando asi los beneficios generales del
servicio. Por el contrario, niveles bajos de IE pueden llevar a percepciones menos
favorables al dar mayor peso a experiencias negativas momentaneas.

2.3.2.2. Calidad percibida

La calidad percibida no es solo una idea o impresion aislada que tienen los
consumidores, sino que esta directamente relacionada con el estatus y la imagen de la
marca. Por ello, se considera una dimension fundamental para medir su valor. Esto
coincide con diversos estudios que sefialan que la calidad percibida es un elemento
esencial en distintos modelos de evaluacion del valor de marca. Ademas, cuando los
consumidores perciben una alta calidad, esto influye positivamente en el valor de la
marca, ya que genera mayor confianza, preferencia y lealtad. Como resultado, la marca
logra diferenciarse de sus competidores y fortalecer su ventaja competitiva en el mercado,
lo que le permite mantenerse y crecer en el tiempo (Calle & Pilozo, 2022).

Segin Torres & Calle (2023) la calidad percibida es la impresion que los
consumidores tienen sobre un producto o marca, y juega un papel clave en generar
confianza. No se puede medir de forma objetiva, ya que depende de experiencias

personales, recuerdos y emociones, lo que la hace subjetiva. Ademas, esta influida por
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factores internos, como las creencias y actitudes de los consumidores, y por factores
externos, como las tendencias sociales y las estrategias de marketing. Por ello, la calidad
percibida es una herramienta muy importante para los puntos de venta, porque afecta
directamente la decisiéon de compra y la preferencia de los consumidores.

La calidad percibida se entiende como la valoracion que los clientes hacen sobre
los productos o servicios que reciben, siendo un concepto subjetivo, ya que depende de
sus expectativas, necesidades y experiencias previas. Para evaluarla, se suelen considerar
diversas dimensiones, como la eficacia (en qué medida el producto o servicio satisface
las necesidades del cliente), la eficiencia (uso adecuado y racional del servicio o
producto), la accesibilidad y el nivel de satisfaccion general. Medir la calidad percibida
permite a las empresas identificar fortalezas y areas de mejora, optimizar sus procesos y
ofrecer experiencias que se ajusten mejor a las expectativas de sus clientes. Ademas, se
convierte en una herramienta estratégica para fortalecer la relaciéon con los clientes,
aumentar su fidelidad y disefiar productos o servicios mas efectivos, alineados con sus
necesidades y preferencias (Duefias Zambrana, Gallardo-Garcia, Ruiz-Segura , & Palma-
Garcia, 2024).

A. Fiabilidad

La fiabilidad se refiere a la capacidad de una organizacion o profesional para
prestar el servicio prometido de manera consistente, precisa y responsable, garantizando
el cumplimiento de los compromisos adquiridos en el tiempo y bajo las condiciones
establecidas. Implica actuar con cuidado, minimizar errores, mantener estandares de
calidad y generar confianza en los usuarios mediante un desempeio estable y predecible.
La fiabilidad no solo se relaciona con hacer bien el trabajo, sino con hacerlo
correctamente desde la primera vez y sostener ese nivel de desempefio de manera continua
(Rodriguez-Chéavez, Mufioz-Cabrera, & Negrin-Sosa, 2025).

Segun Valenzuela Pérez et al. (2021) la fiabilidad, entendida como un
componente fundamental de la satisfaccion del huésped, se define como la capacidad de
una organizacion para cumplir de manera constante, puntual y exacta los compromisos
asumidos con sus clientes. No se limita inicamente a brindar el servicio prometido, sino
que implica hacerlo en el tiempo previsto, bajo las condiciones acordadas y con el nivel
de excelencia esperado, garantizando una experiencia positiva. De este modo, la
fiabilidad contribuye directamente a generar confianza, seguridad y bienestar en el

huésped.
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B. Seguridad

La seguridad se refiere a la percepcion que tiene el cliente respecto a la
competencia, cortesia y profesionalismo de los colaboradores durante la prestacion del
servicio. Implica la capacidad de los colaboradores para transmitir confianza, credibilidad
y tranquilidad a través de su conocimiento, habilidades y trato respetuoso. Esta dimension
no solo abarca el dominio técnico de sus funciones, sino también la actitud, la
comunicacion clara y la disposicion para resolver inquietudes, factores que influyen
directamente en la sensacion de respaldo y confianza del usuario. Cuando los
colaboradores proyectan seguridad en sus acciones y decisiones, fortalecen la experiencia
del cliente y contribuyen a su satisfaccion y fidelizacion (Saldivar Herndndez & Galvéan
Vela, 2021).

Segun Cevallos et al. (2023) menciona que la seguridad es el grado de confianza
y tranquilidad que experimentan los usuarios al saber que pueden recibir apoyo oportuno
y eficaz ante situaciones dificiles o imprevistas. Esta percepcion de respaldo genera una
sensacion de proteccion y seguridad, ya que el usuario tiene la certeza de que contard con
asistencia adecuada sin importar la complejidad del contexto. Asimismo, la capacidad de
los colaboradores para actuar con rapidez, profesionalismo y criterio frente a escenarios
criticos resulta esencial para consolidar este vinculo de confianza. Una atencion
resolutiva, empatica y bien coordinada no solo reduce la incertidumbre del usuario, sino
que también fortalece su satisfaccion y la imagen de confiabilidad de la organizacion.

C. Lealtad

Segtin Begazo Torrico et al. (2024) la lealtad se entiende como el compromiso de
los consumidores de continuar eligiendo una misma marca o producto de manera
constante, basado en la confianza, el valor percibido y la conexiéon emocional con la
empresa. Esta fidelizacion fortalece la relacion con la marca, promueve compras
repetidas, reduce los costos de adquisicion de nuevos consumidores y convierte a los
usuarios en promotores que impulsan la marca de manera orgénica, aportando estabilidad
y valor a largo plazo para la organizacion.

La lealtad del cliente es la disposicion constante de los usuarios a mantener su
relacion con una organizacion debido a la satisfaccion de sus expectativas y experiencias
positivas previas. Esta fidelidad se manifiesta cuando los clientes confian en que sus
necesidades seran atendidas de manera consistente, lo que genera un vinculo estable y
beneficioso tanto para el consumidor como para la empresa. Mantener la lealtad de los

clientes habituales resulta mas valioso que atraer nuevos, ya que fortalece la relacion a
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largo plazo, aumenta la satisfaccion y contribuye al crecimiento sostenido de la
organizacion (Rodriguez Armijos, Arista Huaman, & Cruz-Tarrillo, 2023).
2.3.2.3. Expectativas

Segun Moreno-Ponce et al. (2022) la expectativa es la idea anticipada o creencia
que tiene el cliente sobre lo que obtendra al adquirir un producto o recibir un servicio.
Representa la “esperanza” de alcanzar un determinado resultado, beneficio o nivel de
satisfaccion, y se forma antes de la experiencia de consumo. Estas expectativas no surgen
de manera espontanea, sino que estan influenciadas por la publicidad, las
recomendaciones de otras personas, experiencias previas, la reputacion de la marca y las
necesidades individuales del consumidor.

La expectativa se refiere a la creencia o percepcion que tiene una persona sobre la
probabilidad de alcanzar con éxito una meta determinada. Este concepto forma parte de
la teoria de expectativas-valor propuesta por John William Atkinson, la cual plantea que
la conducta estd motivada por dos elementos principales: la expectativa de lograr el
objetivo y el valor que se le asigna a la recompensa. En este sentido, cuanto mayor sea la
confianza del individuo en sus posibilidades de éxito, mayor serd su disposicion a
esforzarse y persistir en la tarea. Asi, la expectativa influye directamente en la intensidad,
direccion y constancia del comportamiento orientado hacia el logro (Matos Ramirez &
Sanchez Carlessi, 2022).

A. Complimiento de promesas

El cumplimiento de promesa, especialmente cuando se refiere a un servicio
recibido, implica la obligacion de responder conforme a lo acordado una vez que una de
las partes ha ejecutado la prestacion comprometida. En este contexto, cuando una persona
solicita y recibe un servicio ya sea profesional, técnico o personal asume el deber de
cumplir con la contraprestacion prometida, que normalmente consiste en el pago o en otra
forma de retribucion previamente pactada. Lo que antes era una posibilidad voluntaria se
convierte en una responsabilidad exigible desde el momento en que se formula y acepta
el compromiso. Desde la concepcion del contrato como promesa, la prestacion de un
servicio se sustenta en un intercambio de compromisos: una parte promete realizar una
actividad determinada y la otra promete compensarla. Una vez que el servicio ha sido
brindado, el deber de cumplir con lo prometido ya no depende tinicamente de la voluntad
de quien lo recibio, sino que surge como consecuencia directa de la palabra dada. Asi, el
incumplimiento no solo afecta el plano juridico, sino también la confianza que sostiene

las relaciones interpersonales y comerciales (Papayannis, 2025).
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Segin Ludefia Manco et al. (2024) ofrecer experiencias excepcionales y
memorables que toquen a sus clientes de manera profunda depende del cumplimiento de
promesas, la lealtad del cliente surge como resultado directo de la habilidad de una
empresa. Destacando la creacion de experiencias como una estrategia clave para forjar
vinculos duraderos y fuertes. Al centrarse en generar momentos significativos, las
empresas no solo mejoran la satisfaccion, sino que también fomentan relaciones de largo
plazo, fortaleciendo su posicion competitiva y asegurando el éxito futuro.

El cumplimiento de promesa es el eje que permite comprender por qué una
obligacion asumida libremente se vuelve exigible. Cuando una persona se compromete a
realizar una accion futura en favor de otra, genera en esta tltima una expectativa legitima
basada en la confianza depositada en su palabra. Ese compromiso transforma una
conducta que antes dependia unicamente de la voluntad individual en un deber que debe
ser respetado. Desde esta perspectiva, la fuerza obligatoria no surge simplemente de una
imposicion externa, sino del valor que tiene la palabra empefiada. Quien asume un
compromiso crea un vinculo con el destinatario de su promesa, y cumplirlo significa
honrar esa confianza. Por el contrario, no hacerlo implica quebrantar el lazo generado y
afectar la seguridad que sostiene las relaciones entre las personas (Pereira Fredes, 2022).

B. Experiencia emocional

La experiencia emocional, se refiere a la vivencia consciente que tiene una
persona respecto a lo que sinti6 antes, durante o después de esa atencion. Estas emociones
constituyen representaciones mentales que pueden recordarse, imaginarse o
experimentarse en el momento, y que, en la mayoria de los casos, pueden expresarse
mediante palabras. Una forma habitual de conocer esta experiencia es a través de
opiniones o valoraciones que la persona realiza sobre como se sintid. Aunque estas
expresiones no siempre explican las causas profundas de sus emociones, si permiten
comprender como vivid la situacién y qué significado tuvo para ella, siendo un elemento
clave para evaluar la calidad y el impacto del servicio (Feldman Barrett, Mesquita, N.
Ochsner, & J. Gross, 2007).

De acuerdo con Chun Yeu et al. (2024) las experiencias emocionales son
complejas y estdn moldeadas tanto por los sentimientos que las personas realmente viven
como por aquellos que consideran deseables, los cuales estan fuertemente influenciados
por las normas y expectativas sociales. Estas experiencias no solo reflejan el estado
emocional presente, sino también las aspiraciones internas y las obligaciones percibidas,

creando un sistema de comparacion constante entre lo que uno es, lo que desea ser y lo
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que cree que deberia ser. Las diferencias entre estas dimensiones pueden generar
emociones variadas, desde satisfaccion y alegria hasta culpa o decepcion, dependiendo
de como se alineen o desalineen las experiencias emocionales con los ideales personales
y las normas culturales.
C. Coherencia en la experiencia del huésped

La coherencia en la experiencia que recibe el huésped en un hotel puede influir de
manera positiva o negativa en su satisfaccion. Aunque es el huésped quien finalmente
evaltia si su experiencia fue satisfactoria, corresponde al gestor del hotel garantizar un
servicio que se ajuste a sus expectativas y necesidades. La calidad del servicio comienza
desde su planificacion, mediante el disefio y la ejecucion de procesos que aseguren un
estandar adecuado y un valor agregado que contribuyan a una experiencia gratificante.
Este proceso incluye no solo la creacion y entrega del servicio, sino también la
supervision de cada elemento para confirmar que cumpla con las expectativas de los
huéspedes. A su vez, los huéspedes valoran el servicio recibido en funciéon de su
percepcion personal, lo que determina su nivel de satisfaccion. Por ello, la calidad del
servicio hotelero debe analizarse desde dos perspectivas: la del gestor, centrada en ofrecer
un servicio de excelencia, y la del huésped, basada en la experiencia vivida y la
satisfaccion obtenida. La interaccion entre ambos actores es clave, ya que la percepcion
y satisfaccion del huésped dependen tanto de la propuesta inicial del hotel como de la
experiencia efectiva durante su estancia (Méndez Diaz, Fernandez Mufioz, & Martin

Duque, 2021).

2.4. Definicion de términos

Aplicaciones moviles

Las aplicaciones modviles se han convertido en herramientas fundamentales en la
vida cotidiana, debido a su capacidad para facilitar, agilizar y optimizar multiples
actividades diarias. Su uso se ha incrementado significativamente gracias al acceso
masivo a dispositivos inteligentes y a la conectividad permanente a internet, lo que
permite a los usuarios comunicarse, informarse, realizar transacciones y gestionar
servicios en tiempo real. Estas aplicaciones ofrecen soluciones practicas en diversos
ambitos como la educacion, el comercio, la banca, el entretenimiento y el turismo,
integrando funciones como notificaciones instantaneas, geolocalizacion, personalizacion

de contenidos y almacenamiento en la nube (Delgado-Morales & Duarte-Hueros, 2023).
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Blogs

Blogs se refiere a plataformas digitales de escritura que permiten la publicacion
de contenidos de manera principalmente asincrona, sin limitaciones de extension y, en
muchos casos, de acceso gratuito. Esta caracteristica facilita la creacion de textos
hipertextuales y materiales audiovisuales, aumentando su capacidad para atraer lectores
y fomentar la interaccion entre los usuarios. Los blogs combinan diferentes formas de
textualidad y se configuran como espacios en los que las practicas sociales y los usos del
lenguaje se entrelazan, reflejando las intenciones comunicativas del autor. Su estructura
flexible permite una gran diversidad de contenidos y temas, adaptandose a distintos
contextos y necesidades de informacion, lo que los convierte en herramientas relevantes
para la comunicacion digital y la conexion entre personas en entornos virtuales (Leal
Rivas, 2023).

Canales digitales

Canales digitales se refiere a la capacidad de interactuar, compartir informacion y
difundir contenidos utilizando diversas plataformas tecnologicas. Estos canales permiten
a los usuarios participar activamente en la ciudadania en linea, expresando opiniones,
accediendo a informacion y generando interacciones significativas. Ademas, facilitan la
colaboracion entre individuos o grupos, promoviendo el trabajo conjunto y la creacion
compartida de contenidos en entornos virtuales. En este sentido, los canales digitales se
constituyen como herramientas esenciales para la conexion, la interacciéon y la
participacion dentro de la sociedad digital actual (Martinez Méndez & Martinez Méndez,
2023).

Calidad

La calidad ha dejado de ser un concepto limitado al control de productos para
convertirse en un enfoque integral que considera procesos, personas, innovacion y
sostenibilidad. Hoy se entiende como un sistema dindamico en el que el valor percibido
por el cliente es central, aplicandose en diversos sectores como la educacion, la salud y
los servicios. En el marco de la Industria 4.0, la calidad se enriquece con la digitalizacion,
el uso de tecnologias inteligentes y la mejora continua, consolidandose como una filosofia
organizacional que orienta la estrategia y la toma de decisiones, promoviendo eficiencia,
innovacion y generacion de valor sostenible a largo plazo (Moscoso Bernal, Jara Castro,

Ayabaca Landi, & Castro Lopez, 2025).
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Chat

Un chat es un sistema de comunicacion en linea donde los usuarios pueden
intercambiar mensajes de manera rapida. El servidor central funciona como un
intermediario que envia y recibe los mensajes, sin necesidad de conocer todos los detalles
de la conversacion. En €l se almacenan datos importantes, como los usuarios, los buzones
y los mensajes pendientes. Esta forma de organizar el chat permite que la aplicacion sea
flexible y se pueda ampliar facilmente, por ejemplo, para crear chats grupales, donde la
logica extra necesaria para su funcionamiento se maneja en el dispositivo del usuario,
aprovechando la misma infraestructura del sistema (Sikorskis, 2025).

Conectividad

La conectividad ha sido definida por organismos internacionales como la
Organizacién de las Naciones Unidas (ONU) y la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémicos (OCDE) como el conjunto de dispositivos tecnologicos que
permiten la conexidn fisica con las infraestructuras de las tecnologias de la informacion
y la comunicacion. Desde una perspectiva tedrica, se entiende que la conectividad abarca
todos los dispositivos materiales que hacen posible la interaccion entre el entorno digital
y la vida cotidiana. Asimismo, puede concebirse como la existencia simultanea de
diversas alternativas y vinculos directos entre los nodos que conforman una red, donde
usuarios, computadoras y servidores participan activamente en la configuracion de estas
estructuras tecnoldgicas (Duarte & Pires, 2011).

Eficiencia

La eficiencia se refiere a la capacidad de utilizar los recursos disponibles de la
manera mas adecuada y Optima para maximizar los resultados, ya sea en términos de
productos, servicios o beneficios. En el ambito organizacional, implica realizar las
actividades de forma mas efectiva que la competencia, logrando los mismos objetivos o
produciendo la misma cantidad de productos con mayor calidad, menor tiempo y menor
desperdicio. Ademas, la eficiencia no solo mejora la productividad, sino que contribuye
a la sostenibilidad, al reducir costos y optimizar procesos, convirtiéndose en un factor
clave para la competitividad y el éxito de cualquier organizacion (Olivera-Pajaro, 2022).

Empatia

La empatia se entiende como la capacidad del personal de una empresa para
ofrecer una atencion personalizada, adaptando sus acciones y servicios a las necesidades,
deseos y expectativas de cada cliente. Esto implica no solo responder de manera eficiente

a lo que el cliente solicita, sino también anticiparse a sus requerimientos y mostrar
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comprension hacia sus circunstancias y preferencias. La empatia se manifiesta en la
disposicion del personal para escuchar activamente, ofrecer soluciones adecuadas y
establecer una relacion cercana y de confianza, lo que contribuye significativamente a la
satisfaccion del cliente, fortalece la relacion con la empresa y favorece la fidelizacion a
largo plazo (Quevedo-Amay, Barrera-Castro, Montero-Garéfalo, & Fernandez-
Rodriguez, 2023).

Emisor

El emisor es un elemento esencial en todo proceso de comunicacion, ya que es
quien inicia la transmisién de informacidn, conocimientos, experiencias y contenidos
culturales. A través de su intervencion se posibilita la circulacion de saberes acumulados
socialmente, permitiendo que estos se compartan y se interpreten en la interaccion
humana. En este proceso, el emisor establece una relacion dinamica con el receptor,
donde el intercambio de mensajes y la comunicacion activa constituyen la base de la
construccidn y socializacion del conocimiento. Asi, la comunicacidn se configura como
un mecanismo indispensable para la interaccion social y la transmision de contenidos en
cualquiera de sus formas (Lopez Mera, Intriago Intriago, Hernandez Ponce, Zambrano
Zambrano, & Castro Coello, 2022).

Experiencia

La experiencia se puede definir como la percepcion y las respuestas que una
persona genera al interactuar o anticipar la interaccion con un producto o servicio. Incluye
aspectos emocionales, cognitivos y fisicos, asi como comportamientos y logros que se
producen antes, durante y después de la interaccion. Ademas, estd influenciada por
factores externos como la presentacion, funcionalidad y desempefio del producto o
servicio, asi como por las caracteristicas internas del individuo, incluyendo experiencias
previas, actitudes, habilidades y personalidad, y por el contexto en el que ocurre la
interaccion. La experiencia de un servicio, en particular, se construye a partir de la calidad
de la atencion, la eficiencia del proceso, la interaccion con el personal y la satisfaccion de
las necesidades del usuario, permitiendo evaluar tanto la efectividad como las reacciones
emocionales y perceptivas de quienes lo utilizan (Aldunate Lipa & Goyzueta Rivera,
2022).

Expectativas

Las expectativas se refieren a las percepciones anticipadas que los consumidores
tienen sobre el servicio que recibiran. Representan la idea o suposicion de lo que ocurrird,

basada en experiencias anteriores, informacion disponible o promesas realizadas por la
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empresa. Estas expectativas determinan como los clientes valoran y perciben un servicio,
ya que esperan que sus necesidades y preferencias sean atendidas segun lo previsto.
Cuando un servicio cumple o supera estas expectativas, se incrementa la satisfaccion del
cliente; por el contrario, si no se cumplen, puede generar insatisfaccion y afectar la
percepcion general del servicio (Hernandez Tello, Lugo Garcia, & Ordoéfiez Valencia,
2022).

Fidelizacion

La fidelizacion se refiere al grado en que un cliente desea mantener su relacion
con una empresa, incluyendo la intencidon de seguir adquiriendo productos o servicios y
de recomendar la compaiiia a otros. Este concepto no solo implica la lealtad activa hacia
la marca, sino también la disposicion a participar en comportamientos positivos, como
promocionar la empresa de manera espontanea. En un contexto mas amplio, la
fidelizacion refleja la satisfaccion, la confianza y el valor percibido por el cliente,
convirtiéndose en un indicador clave del éxito empresarial y de la efectividad de las
estrategias de marketing y atencion al cliente (Zea, Moran Chiquito, Vergara Romero, &
Jimber del Rio, 2022).

Hashtags

Los hashtags contribuyeron a configurar percepciones colectivas dentro del
contexto electoral, desde una perspectiva interpretativa que entiende la realidad como una
construccion social. En este sentido, funcionan como recursos discursivos que priorizan
determinadas narrativas, lo cual permite analizar su papel en los procesos de polarizacion
evidenciados durante la campafia. Asimismo, su creciente importancia ha motivado
diversas investigaciones acerca de su influencia en la percepcion de los votantes y en los
resultados electorales, destacandose como herramientas efectivas para organizar
informacion y promover la participacion y el debate en los espacios digitales (Chica-
Pincay, 2025).

Interaccion en red

La interaccion en red, ya sea en tiempo real o de manera diferida, mediante el uso
de tecnologias digitales de comunicacion, ha transformado la forma en que se prestan los
servicios, permitiendo que estos se ofrezcan de manera integrada a través de multiples
canales. Este enfoque facilita que los usuarios accedan a los servicios, recursos y soporte
de manera continua y flexible, optimizando la calidad, la personalizacion y la
accesibilidad, y generando un modelo de atencién mas eficiente que se adapta a distintas

necesidades y contextos (Vazquez Horta & Escribano Hervis, 2022).
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Mensajeria instantanea

La mensajeria instantanea (MI) se ha consolidado como una de las formas de
comunicacion digital mas utilizadas en la actualidad, ofreciendo un tipo de interaccion
que, aunque comparte ciertas similitudes con la conversacién cara a cara, posee
caracteristicas propias que requieren un analisis especifico. Plataformas como WhatsApp
permiten un intercambio multimodal, combinando lenguaje verbal, elementos
audiovisuales y recursos graficos como emojis, stickers o gifs, y multicanal, al posibilitar
la transmision de mensajes tanto escritos como orales. Esta integracion de distintos modos
de comunicacion se ha vuelto natural para los usuarios, pero cada canal mantiene reglas
y dindmicas particulares que pueden estudiarse de manera independiente. Ademas, la
mensajeria instantanea facilita la comunicacion inmediata, la interaccion en tiempo real
y la creacion de comunidades digitales, transformando la manera en que las personas se
conectan, colaboran y construyen relaciones personales y profesionales en el entorno
digital (Pérez Béjar & Cabanillas Garcia, 2024).

Pagina web

Una pagina web se entiende como una plataforma digital disenada para organizar
y presentar informacién o facilitar la comunicacion mediante distintos elementos
estructurados en secciones o pestafias interconectadas. Estas se articulan entre si para
crear un entorno virtual que responda a las necesidades de un publico especifico,
ofreciendo datos relevantes sobre productos o servicios que los usuarios desean conocer
o adquirir. Asimismo, integra procesos informativos y comunicativos tanto a nivel interno
como externo, permitiendo la interaccion entre la organizacion y sus visitantes. Ademas,
posibilita el analisis del comportamiento de los usuarios dentro del sitio, lo que facilita la
identificacion de patrones, preferencias y tendencias que contribuyen a la toma de
decisiones estratégicas (Moya Sanchez & Cuevas Pinzon, 2023).

Personalizacion

La personalizacion en el turismo va mas alld de satisfacer la demanda de los
viajeros por servicios adaptados a sus preferencias; también busca mejorar la satisfaccion
y fomentar la lealtad del cliente, elementos fundamentales para la competitividad y
sostenibilidad de las empresas turisticas. En este contexto, las tecnologias basadas en
inteligencia artificial permiten ofrecer una atencion mas precisa, inmediata y continua,
ajustando las experiencias a los intereses individuales de cada turista. Estas herramientas
no solo facilitan la interaccioén constante entre proveedores de servicios y viajeros, sino

que también optimizan la planificacion de viajes, anticipan necesidades, ofrecen
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sugerencias personalizadas y contribuyen a generar experiencias mas memorables y
satisfactorias, potenciando asi la fidelizacion y el valor percibido por los clientes en el
sector turistico (Bacuy Ortiz, 2024).

Redes sociales

Las redes sociales son plataformas digitales disefiadas para que las personas
compartan informacién personal y contenidos multimedia, creando comunidades
virtuales interactivas y dindmicas que facilitan la conexién entre individuos con intereses
comunes. Se han convertido en herramientas clave dentro del marketing digital, ya que
permiten a las empresas interactuar de manera mas directa y constante con sus clientes,
mejorando la comunicacién y el alcance de sus productos o servicios. A través de estas
plataformas, es posible segmentar el mercado de manera precisa, acercando las ofertas a
los usuarios segun su ubicacion geografica, intereses y comportamientos, lo que no solo
incrementa la visibilidad de la marca, sino que también optimiza la experiencia del
consumidor y fortalece la fidelizacion al generar interacciones personalizadas y
relevantes (Mera-Plaza, Cedefio-Palacios, Mendoza-Fernandez, & Moreira-Choez,
2022).

Una red social se entiende como un vinculo comunicativo entre personas que
puede establecerse por motivos comerciales, laborales, familiares o de amistad. Con el
tiempo, su significado se ha ampliado, asocidndose principalmente con entornos digitales
donde la interaccion ocurre a través de plataformas y aplicaciones virtuales. En estos
espacios, los usuarios adquieren protagonismo mediante perfiles o cuentas que los
identifican y les permiten compartir informacidon personal, intereses y contenidos
diversos. Las redes sociales se han consolidado como herramientas fundamentales para
la promocion, la comunicacion y el acceso a informacion, funcionando como medios de
expresion e interaccion sin necesidad de presencia fisica. Su relevancia en la vida
cotidiana evidencia la fuerza y la importancia de estas plataformas en los procesos
comunicativos contemporaneos (Moya Sanchez & Cuevas Pinzon, 2023).

Reservas en linea

Las reservas en linea han transformado la manera en que los hoteles gestionan sus
disponibilidades y se conectan con los clientes, al ofrecer plataformas digitales que
amplian la visibilidad de los establecimientos y permiten llegar a un publico méas amplio
a través de la integracion con diversos canales de distribucion y estrategias de marketing
digital. Estos sistemas no solo facilitan la comparacion de precios y la verificacion en

tiempo real de la disponibilidad de habitaciones, sino que también optimizan la
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experiencia del usuario al brindar informacion clara y actualizada para la toma de
decisiones. Ademas, los motores de reservas promueven las reservas directas, reduciendo
la dependencia de intermediarios y contribuyendo a incrementar los ingresos del hotel.
Al mismo tiempo, permiten a los establecimientos recopilar datos sobre preferencias y
comportamientos de los clientes, lo que posibilita la personalizacion de ofertas y
estrategias de fidelizacion, fortaleciendo la competitividad en un mercado cada vez mas
digitalizado (Fondevila-Gascon, Bosch-Villarrubias, Puiggros, & Pérez-Recouso, 2024).

Sitio web

Un sitio web se compone de un conjunto de paginas disefiadas para ofrecer
informacion o servicios, cuya organizacion y estructura permiten al usuario acceder a los
contenidos de manera clara y eficiente. Para lograrlo, es fundamental planificar
previamente el disefio del sitio, considerando las necesidades de la empresa o del cliente,
de modo que la disposicion de los elementos facilite la navegacion. El éxito de un sitio
web depende en gran medida de la calidad y pertinencia de su contenido, el cual puede
variar segun el tipo de plataforma, ya sea para empresas, medios de comunicacion,
instituciones educativas o portales especializados, cada uno con formatos especificos que

permiten su correcta categorizacion y presentacion (Loaiza-Loayza , 2023).



2.5. Operacionalizacion de variables

Tabla 1: Matriz de Operacionalizacion de la Variable Comunicacion Digital
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Definiciéon Conceptual

Dimensiones

Indicadores

Comunicacion Digital
Quintina Asthiti- Ayu et

al. (2024) “La
comunicacion digital es
el proceso de
intercambio de

informacién a través de

medios electronicos 'y
tecnologia digital.
Abarca diversas
plataformas y
herramientas de

comunicacién, como el
correo electronico, las
redes sociales, las
aplicaciones de
mensajeria instantinea,
los sitios web, los blogs y
diversas aplicaciones
moviles. La
comunicacion digital
permite enviar y recibir
informacion de forma
rapida y eficiente, y en
multiples formatos como
texto, imagenes, video y
audio.” (pag. 833)

D1. Factores tecnoldgicos y canales
digitales: Quintina Asthiti- Ayu et al.
(2024): Demuestran como el uso de la
tecnologia y diversos canales digitales,
como sitios web, aplicaciones moviles y
redes sociales, permite a los hoteles
interactuar de forma mas eficiente y
eficaz con los clientes. Esta tecnologia
mejora la accesibilidad y la comodidad de
los clientes, lo que a su vez puede
aumentar su satisfaccion con los servicios
prestados. (pag. 835)

Redes sociales
(Facebook,
instragram, tik
tok )
Aplicativos
moviles (app)
Sitios web
Whatsapp
Motores de
busqueda

D2. Factores organizativos y de
respuesta: Quintina Asthiti- Ayu et al.
(2024) : Enfatizan la importancia de la
capacidad de respuesta organizacional
para gestionar las solicitudes y quejas de
los clientes con rapidez y eficiencia. Esto
incluye sistemas de gestion de relaciones
con los clientes (CRM) y el uso de
herramientas de comunicacién digital
para garantizar que los clientes se sientan
valorados y atendidos. (pag. 835)

Tiempo de
respuesta
Gestion de quejas
y solicitudes

Uso del CRM

Personalizacion
percibida

D3. Factores ambientales y
personalizacién: Quintina Asthiti- Ayu et
al. (2024): Muestran como los factores
ambientales, como las regulaciones y la

cultura organizacional, asi como Ila
capacidad de  brindar  servicios
personalizados, pueden afectar la

percepcion de los clientes sobre la calidad
del servicio que reciben. Al garantizar una
comunicacion digital integrada en las
estrategias operativas, los hoteles pueden
mejorar significativamente la satisfaccion
del cliente, lo que repercutira
positivamente en su fidelizaciéon y en la
imagen de marca. (pag. 835)

Cultura
organizacional
digital
Cumplimiento
normativo digital

Nota: Elaboracion propia



Tabla 2: Matriz de Operacionalizacion de la Variable Satisfaccion del Huésped
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Definicion Conceptual

Dimensiones

Indicadores

Galindo-Silva, Jessica (2025):
Es la acumulacion de
experiencias de los usuarios
en relacion con el producto o
servicio ofrecido. De igual
forma, indican que la
percepcidn no es estatica en el
tiempo, sino que refleja toda
la experiencia recibida hasta
ese momento de compra,
sobre todo se refiere al nivel
felicidad que experimentan
los consumidores en relacion
con su experiencia. (pag. 4)

D1. Valor percibido: Chavez-Maza,
Damaris (2024): evaluacion global del
consumidor de la utilidad de un
producto, basada en la percepcion de lo
que recibe y de lo que se entrega. (pag.
49)

Relacion
calidad-precio

Confort de
instalaciones

Percepcion de
beneficios

D2. Calidad percibida: Galindo-Silva,
Jessica (2025): Se define la calidad del
percibida de manera en que los
clientes establecen la superioridad o
excelencia del producto o servicio y
se fundamenta en sus caracteristicas,
rendimiento y confiabilidad. (pag. 685)

Fiabilidad
Seguridad

Lealtad

D3. Expectativas:  Galindo-Silva,
Jessica (2025): Estan vinculada a la
anticipacion sobre el servicio y su
calidad, y estan estrechamente
relacionada con la experiencia afectiva
y su validacion, lo que determina si el
cliente experimenta el sentimiento de
satisfaccion o insatisfaccion. (pag. 5)

Complimiento
de promesas

Experiencia
emocional

Coherencia en
la experiencia
del huésped

Nota: Elaboracion propia

2.6. Hipotesis
2.6.1. Hipotesis General

Existe un grado de relacion positivo entre la Comunicacion digital y la

satisfaccion del huésped en el Hotel Casona Corrales, Cusco -2026.

2.6.2. Hipotesis Especificas

- Existe un grado de relacion positivo entre Factores tecnologicos y canales
digitales y la satisfaccion del huésped en el Hotel Casona Corrales, Cusco —

2026.

- Existe un grado de relacion positivo entre Factores organizativos y de
respuesta y la satisfaccion del huésped en el Hotel Casona Corrales, Cusco —

2026.

- Existe un grado de relacion positivo entre Factores ambientales y
personalizacion y la satisfaccion del huésped en el Hotel Casona Corrales,

Cusco — 2026.
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CAPITULO 111
METODOLOGIA

3.1. Enfoque de la Investigacion

La investigacion es enfoque cuantitativo. Segtin Naupas Paitan et al. (2018), este
enfoque se caracteriza por utilizar métodos y técnicas basadas en la medicion y el andlisis
estadistico de los datos. Asimismo, se apoya en la recoleccion sistematica de informacion,
la medicion de variables mediante instrumentos de investigacion y el uso de la estadistica
descriptiva e inferencial para analizar los resultados y comprobar hipdtesis previamente

planteadas.

3.2. Alcance de la Investigacion

Segun Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018), los estudios
correlacionales tienen como finalidad examinar la relacion existente entre dos o mas
variables dentro de un contexto especifico, con el fin de comprender como se asocian
entre si. Este tipo de investigacion responde a preguntas como hasta qué punto la
implementacion de tecnologias digitales se asocia con la satisfaccion del huésped o si el
uso de plataformas en linea influye en la eficiencia del mismo. No obstante, estos estudios
no establecen una relacion de causalidad directa, sino que aportan informacién que

permita determinar si las variables se relacionan de manera positiva o negativa.

3.3. Diseiio de la investigacion

La investigacion presenta un disefio no experimental con enfoque observacional,
ya que, segin Hernandez-Sampieri & Mendoza Torres (2018), se centra en analizar los
fenémenos tal como se presentan en la realidad, sin manipular intencionalmente las
variables. A diferencia de la investigacion experimental, donde se controlan y modifican
ciertas condiciones para evaluar el efecto de una variable sobre otra, en este tipo de
investigacion Unicamente se observan y analizan las relaciones entre variables ya
existentes. Asimismo, el estudio es de tipo transversal o transeccional, debido a que la
recoleccion de datos se realiza en un unico momento o en un periodo corto de tiempo, lo
que permite observar las variables y sus posibles relaciones en un instante especifico,
proporcionando una vision general de como se manifiestan en ese momento e

identificando patrones o asociaciones sin realizar un seguimiento prolongado.
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3.4. Poblacion

La poblacion se entiende como el conjunto de unidades de estudio que comparten
determinadas caracteristicas y constituyen el objeto de anélisis de una investigacion. Estas
unidades pueden estar conformadas por personas, objetos, hechos o fendomenos que
poseen rasgos comunes susceptibles de ser observados o medidos, constituyendo asi la
base para el anélisis del estudio (Naupas Paitan, Valdivia Duefias, Palacios Vilela, &
Hugo Eusebio Romero Delgado, Metodologia de la investigaciéon Cuantitativa -
Cualitativa y Redaccion de la Tesis, 2018).

La poblacion de la presente investigacion esta integrada por todos los huéspedes
que se alojaron en el hotel Casona Corrales durante el mes de febrero, registrandose un

total de 140 huéspedes segun la base de datos del establecimiento.
3.5. Muestra

El muestreo no probabilistico, segiin Naupas Paitan et al. (2018), se caracteriza
porque la seleccion de las unidades de estudio depende del criterio del investigador,
eligiendo aquellas que cumplen con determinadas caracteristicas relevantes para los
objetivos de la investigacion.

En la presente investigacion, debido al tiempo limitado para su desarrollo, se optd
por un muestreo no probabilistico, considerando a los huéspedes que se alojaron durante
el mes de febrero. De esta manera, la muestra estuvo conformada por 120 huéspedes que
se hospedaron en el Hotel Casona Corrales—Cusco durante dicho mes, segun los datos

proporcionados por el gerente del hotel en el afio 2026.
3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La encuesta se utilizd6 como técnica principal para recopilar informacion de los
participantes del estudio. Como instrumento se empled un cuestionario, disefiado para

recoger datos alineados con los objetivos del estudio.
3.7. Baremacion

La baremacion consiste en asignar puntajes a candidatos o elementos siguiendo
criterios previamente definidos. Se emplea para realizar evaluaciones objetivas y
comparativas en distintos contextos, como concursos u oposiciones, con el fin de asegurar

transparencia y equidad en la valoracion.
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72

Rango Criterio

Dela?2 Pésima comunicacion digital
De2.0la3 Mala comunicacion digital
De3.01 a4 Regular comunicacion digital
De4.1a5 Optima comunicacion digital

Nota: Elaboracion propia

La escala clasifica la comunicacion digital en cuatro niveles definidos p

or

intervalos numéricos: de 1 a 2 se ubica en el nivel pésima, de 2.01 a 3 en el nivel mala,

de 3.01 a4 en el nivel regular y de 4.1 a 5 en el nivel 6ptima, estableciendo asi un criterio

de interpretacion cuantitativa basado en rangos especificos para la valoracion de

resultados.

Tabla 4: Baremos para la variable Satisfaccion del Huésped

Rango Criterio

Dela2 Muy insatisfecho
De2.01a3 Insatisfecho
De3.01a4 Ligeramente satisfecho
De4.1a5 Satisfecho

Nota: Elaboracion propia

La escala clasifica la satisfaccion del huésped en cuatro niveles segun intervalos
numéricos: de 1 a 2 corresponde al nivel muy insatisfecho, de 2.01 a 3 al nivel
insatisfecho, de 3.01 a 4 al nivel ligeramente satisfecho y de 4.1 a 5 al nivel satisfecho,
estableciendo un criterio de interpretacion cuantitativa mediante rangos definidos para
la evaluacion de la variable.

3.8. Validez y Confiabilidad del instrumento

3.8.1. Validez del instrumento

El instrumento utilizado para la observacion en el Hotel Casona Corrales fue

revisado por dos especialistas, Victor Hugo Pérez Cevallos y Oscar Katsuiko, quienes

evaluaron la adecuacion de los items, la claridad de las preguntas y su relacion con

el

estudio descriptivo sobre comunicacién digital y satisfaccion del huésped. Las

calificaciones obtenidas fueron 79.8% por parte de Victor Hugo Pérez Cevallos en ambas

variables y 85.01% por parte de Oscar Katsuiko Deza Motohasi, lo que indica que

el

instrumento es confiable para recopilar informacion sobre como se utilizan los canales
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digitales en la interaccion con los huéspedes y como estos se presentan en términos de
satisfaccion. Esta revision asegura que los datos reflejan la situacion del hotel durante el
periodo de estudio y proporcionan una base para describir los resultados de manera

objetiva.
3.8.2. Confiabilidad del instrumento

El cuestionario se emple6 como instrumento de recoleccion de datos en la
encuesta, disefiado para obtener informacion alineada con los objetivos del estudio. En
esta investigacion, permite medir las variables comunicacion digital y satisfaccion del
huésped, considerando dimensiones como factores tecnoldgicos y canales digitales,
factores organizativos y de respuesta, factores ambientales y personalizacion, asi como
valor percibido, calidad percibida y expectativas. Para garantizar la confiabilidad y
validez del cuestionario, las preguntas cerradas se evaluaron mediante el coeficiente Alfa

de Cronbach (Roco-Videla y otros, 2024).

Tabla 5: Alfa de Cronbach del instrumento Comunicacion Digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,888 14

Nota: Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla n°3, el Alfa de Cronbach de 0.888 para 14
elementos indica una fiabilidad alta del instrumento utilizado. De acuerdo con los criterios
comunmente aceptados, un Alfa de Cronbach superior a 0.80 se considera bueno, lo que
sugiere que los items presentan una elevada consistencia interna para medir el constructor
de interés. En este sentido, se puede afirmar que los resultados obtenidos son confiables

y reflejan de manera coherente la variable evaluada.

Tabla 6: Alfa de Cronbach del instrumento Satisfaccion del huésped

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,832 9

Nota: Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla, el Alfa de Cronbach de 0.832 para 9
elementos indica una fiabilidad buena del instrumento utilizado. Segln los criterios
generalmente aceptados, un Alfa de Cronbach entre 0.80 y 0.89 se considera adecuado o

bueno, lo que sugiere que los items presentan una so6lida consistencia interna para medir
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la variable de interés. En consecuencia, los resultados obtenidos pueden considerarse

confiables y coherentes con la variable evaluada.
3.9. Plan de analisis de datos

Segtin Naupas Paitdn et al (2018), en el presente estudio se aplicaron diversas
técnicas estadisticas para el analisis de los datos recolectados. Inicialmente, se crearon
tablas de frecuencias dentro de la estadistica descriptiva, con el fin de organizar, resumir
y presentar la informacién de manera clara y comprensible. Posteriormente, se recurrio a
la estadistica inferencial, que se distingue de la descriptiva al permitir la prueba de
hipotesis y la evaluacion de la significancia de los resultados, posibilitando la
generalizacion de las conclusiones obtenidas en la muestra a la poblacion total. Este
enfoque utiliza modelos estadistico-matematicos para determinar la confiabilidad de los
resultados y es fundamental para realizar inferencias precisas sobre la poblacion a partir

de los datos muéstrales.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. Presentacion de resultados

Para evaluar la relacion entre la comunicacion digital y la satisfaccion del huésped
en el Hotel Casona Corrales — Cusco 2025, se aplico el coeficiente de correlacion de

Spearman a través del software SPSS.

4.2. Presentacion de resultados (a nivel descriptivo de la variable de la
Comunicacion digital)
Para poder proceder la informacion en esta primera instancia se utilizé la

estadistica descriptiva con la informacion recopilada.

4.2.1 Resultados de la Dimension Factores Tecnologicos y Canales digitales

Gradfico 1: Resultados de la Dimension Factores Tecnologicos y Canales digitales

D1. Factores tecnolégicos y canales digitales (Agrupada)

Porcentaje

Pésima Mala Regular Optima
comunicacién comunicacién comunicacian comunicacion
digital digital digital digital

D1. Factores tecnhologicos y canales digitales (Agrupada)

Nota: Elaboracion propia

El grafico de barras N°1 aborda la dimension “Factores tecnoldgicos y canales
digitales” en el Hotel Casona Corrales, en términos porcentuales se optd por un barometro
clasificado en cuatro niveles: pésima, mala, regular y 6ptima comunicacion digital. Este
tiene como objetivo ilustrar como los huéspedes perciben el uso de herramientas
tecnologicas y canales digitales del hotel. Los datos del grafico se presentan de la

siguiente manera: pésima con 3.33%, mala con 9.17%, regular con 50.00% y Optima
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comunicacion digital con un 37.50%. La distribuciéon muestra que la mayoria de los
huéspedes califica esta dimensidon en un nivel regular, seguido de un porcentaje que la
considera Optima, lo que indica que los canales digitales son funcionales, aunque con
oportunidades de mejora.

Esta distribucion evidencia que, aunque los canales digitales del hotel son
funcionales, aun predominan percepciones intermedias, lo que sugiere oportunidades de
mejora en su gestion y optimizacion. En ese contexto, herramientas como redes sociales,
aplicativos moviles, sitios web, whatsApp y motores de biisqueda cumplen un rol clave
al facilitar el acceso a la informacion, mejorar la interaccion y agilizar los procesos de

atencion al huésped.

Grdfico 2: Resultados de la Dimension Factores Tecnolégicos y Canales digitales

Informe
Media

Motores de busqueda
WhatsApp

Sitios web

Variables

Aplicativos moviles

Redes sociales (Facebook, Instagramy TikTok)

Valores

Al analizar los indicadores especificos en el grafico 2, se observa que las redes
sociales presentan la valoracion maés alta (4.133), posiciondndose como el canal digital
mas efectivo para la interaccion con los huéspedes, asimismo, whatsapp (3.95) y los
motores de busqueda (3.9) obtienen valoraciones favorables, destacando principalmente
por su rapidez y facilidad de acceso a la informacion. En contraste, los aplicativos moviles
(3.775) y los sitios web (3.758) muestran puntuaciones ligeramente menores, lo que
indica la necesidad de mejorar aspectos como la usabilidad, el disefio y la actualizacion
de contenidos, con el fin de optimizar la comunicacion digital del hotel. Esto resulta clave,
ya que una gestion eficiente de los canales digitales influye directamente en la satisfaccion

del huésped, al facilitar una atencion mas rapida, personalizada y accesible,
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contribuyendo asi a mejorar su experiencia y fortalecer su percepcion positiva del
servicio.

En conclusion, el grafico evidencia que los huéspedes del Hotel Casona Corrales
presentan una valoraciéon mayoritariamente regular en los factores tecnoldgicos y canales
digitales, aunque una proporcion considerable los percibe como Optimos. Este resultado
refleja que el hotel cuenta con herramientas digitales funcionales; sin embargo, atn
necesita fortalecer y modernizar sus canales tecnoldgicos para mejorar la experiencia del

huésped y alcanzar niveles mas altos de satisfaccion.

4.2.2 Resultados de la Dimension Factores organizativos y de respuesta

Gradfico 3: Resultados de la Dimension Factores organizativos y de respuesta

D2. Factores organizativos y de respuesta (Agrupada)

Porcentaje

Pésima Wala Regular Optima
comunicacién comunicacién comunicacian comunicacion
digital digital digital digital

D2. Factores organizativos v de respuesta (Agrupada)

Nota: Elaboracion propia

El grafico de barras N°3 aborda la dimension “Factores organizativos y de
respuesta” en el Hotel Casona Corrales, en términos porcentuales, utilizando un
barometro clasificado en cuatro niveles: pésima, mala, regular y dptima comunicacion
digital. Esta dimension tiene como objetivo evaluar la percepcion de los huéspedes
respecto a la capacidad del hotel para gestionar solicitudes, atender quejas, brindar
respuestas oportunas y ofrecer una atencioén personalizada mediante herramientas como
el CRM. Los resultados obtenidos son los siguientes: pésima con 2.50%, mala con 7.50%,

regular con 54.17% y 6ptima con 35.83%.

La distribucion evidencia que, en relacion con los factores organizativos y de

respuesta orientada a la satisfaccion del huésped, las valoraciones se situan en niveles



78

favorables, aunque ain con margen de mejora. En este contexto, indicadores como el
tiempo de respuesta, la gestion de quejas, el uso de CRM vy la personalizacion percibida
desempefian un papel fundamental, ya que influyen directamente en la calidad de la

interaccion y en la experiencia del huésped durante su contacto con el hotel.

Grdfico 4: Resultados de la Dimension Factores organizativos y de respuesta

Informe
Media

3847

Personalizacién percibida

Uso de CRM

Gestion de guejas

Variables

Tiempo de respuesta (item 2)

Tiempo de respuesta

0 1 2 3 4 5

Valores

Al analizar los indicadores especificos, se observa que el uso de CRM (4.033) y
tiempo de respuesta (4.033) alcanzan las valoraciones mas altas, lo que sugiere una
gestion relativamente eficiente de la informacion del huésped y una adecuada rapidez en
la atencidon. Asimismo, la gestion de quejas (3.85) y la personalizacion percibida (3.8417)
presentan resultados positivos, aunque ligeramente inferiores, evidenciando
oportunidades para fortalecer la atencion personalizada y la resolucion efectiva de
incidencias. Por otro lado, el tiempo de respuesta general (3.8667) muestra una valoracién
moderada, lo que indica la necesidad de optimizar los tiempos de atencion. En conjunto,
estos resultados reflejan que una mejora en estos aspectos de la comunicacion digital
contribuird significativamente a elevar la satisfaccion del huésped, al ofrecer un servicio

mas agil, personalizado y eficiente.

En conclusion, el grafico evidencia que los huéspedes del Hotel Casona Corrales
presentan una valoracidon predominantemente regular en los factores organizativos y de
respuesta, aunque una proporcion importante los califica como 6ptimos. Este resultado

refleja que el hotel dispone de una base organizativa funcional en su comunicacion digital;
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sin embargo, es necesario fortalecer la eficiencia en los tiempos de respuesta, optimizar
la gestion de solicitudes y potenciar la personalizacion del servicio para mejorar la

satisfaccion del huésped.

4.2.3 Resultados de la Dimension Factores ambientales y personalizacion

Gradfico 5: Resultados de la Dimension Factores ambientales y personalizacion

D3. Factores ambientales y personalizacién (Agrupada)

Porcentaje

Pésima Mala Regular Optima
comunicacién comunicacién comunicacian comunicacion
digital digital digital digital

D3. Factores ambientales y personalizacion (Agrupada)
Nota: Elaboracion propia

El grafico de barras N°5 aborda la dimension “Factores ambientales y
personalizacién” en el Hotel Casona Corrales, en términos porcentuales, para lo cual se
optd por un bardmetro clasificado en cuatro niveles: pésima, mala, regular y optima
comunicacion digital. Este tiene como objetivo ilustrar de qué manera los huéspedes
perciben la cultura organizacional digital, el cumplimiento normativo y el nivel de
personalizacion en el servicio. Los datos del grafico se muestran de la siguiente manera:
pésima con 2.50%, mala con 9.17%, regular con 54.17% y optima con 34.17%. La
distribucion del grafico revela que la mayor parte de los huéspedes califica esta dimension
en un nivel regular, lo que indica que, aunque existen bases adecuadas, ain no se alcanza

un nivel plenamente satisfactorio.

En la distribucion del grafico se evidencia que, en relacion con los factores
organizacionales de la comunicacion digital, las valoraciones se sitian en niveles
favorables, aunque con predominio de percepciones intermedias. En este contexto, tanto
la cultura organizacional digital como el cumplimiento normativo digital constituyen

elementos clave, ya que respaldan la correcta implementacion de estrategias digitales y
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garantizan una interaccion confiable y estructurada con los huéspedes.

Grdfico 6: Resultados de la Dimension Factores ambientales y personalizacion
Informe

Media

Cumplimiento normativo digital (item2)

Cumplimiento normativo digital

Variables

Cultura organizacional digital (item2)

Cultura organizacional digital

o 1 2 3 4

Valores

Al analizar los indicadores especificos, se observa que el cumplimiento normativo
digital (item 2) alcanza la valoracion mas alta (4.058), lo que refleja un adecuado apego
a normas y estandares en los procesos digitales. Asimismo, el cumplimiento normativo
digital (3.908) y la cultura organizacional digital (3.933) presentan resultados favorables,
evidenciando una base solida en la gestion interna del entorno digital. Sin embargo, la
cultura organizacional digital (item 2) muestra una valoracion ligeramente menor (3.792),
lo que sugiere oportunidades de mejora en la adopcion, integracion y fortalecimiento de
practicas digitales dentro de la organizacion. En conjunto, estos resultados indican que el
fortalecimiento de la cultura digital y el cumplimiento normativo contribuiran a optimizar
la comunicacion digital, lo cual impacta positivamente en la satisfaccion del huésped al

generar mayor confianza, coherencia y calidad en el servicio ofrecido.

En conclusion, el grafico demuestra que los huéspedes del Hotel Casona Corrales
presentan una valoracidon mayoritariamente regular en la dimension de factores
ambientales y personalizacion, aunque una proporcion significativa la considera optima.
Este resultado refleja que el hotel cuenta con una base aceptable en estos aspectos, pero
aun necesita fortalecer su cultura digital y sus estrategias de personalizacion para mejorar

la experiencia del huésped.
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4.2.4 Resultados de la Variable Comunicacion digital

Grdfico 7: Resultados de la Variable Comunicacion digital

V1 Comunicacion Digital (Agrupada)

Porcentaje

Pésima Wala Regular Optima
comunicacién comunicacién comunicacién comunicacion
digital digital digital digital

V1 Comunicacién Digital (Agrupada)

Nota: Elaboracion propia

El grafico de barras N°7 aborda la variable “Comunicacion Digital” en el Hotel
Casona Corrales, en términos porcentuales, para lo cual se optdé por un barémetro
clasificado en cuatro niveles: pésima, mala, regular y 6ptima comunicacion digital. Este
tiene como objetivo ilustrar coémo los huéspedes perciben de manera integral la
comunicacion digital del hotel. Los datos del grafico se presentan de la siguiente manera:
pésima con 2.50%, mala con 6.67%, regular con 51.67% y oOptima con 39.17%. La
distribucion muestra que la mayoria de los huéspedes califica esta variable en un nivel
regular, seguido de un porcentaje significativo que la considera dptima, lo que indica que

la comunicacion digital es funcional, aunque con oportunidades de mejora.

La figura muestra una vision integral de los componentes de la comunicacion
digital del hotel y su relacion con la satisfaccion del huésped, evidenciando que, en
general, todas las variables se ubican en rangos favorables cercanos a 4.0. No obstante,
predominan valoraciones intermedias, lo que indica que, si bien existe un desempefo
adecuado en los canales y procesos digitales, aun hay oportunidades de mejora para

optimizar la experiencia del huésped de manera mas consistente.
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Grdfico 8: Resultados de la Variable Comunicacion digital

Informe
Media

Redes sociales (Facebook, Instagramy TikTok) -
Aplicativos maviles

Sitios web

WhatsApp

Motores de busqueda

Tiempo de respuesta

Tiempo de respuesta (item 2)
Gestion de quejas

Uso de CRM

Personalizacion percibida

Cultura organizacional digital

Cultura organizacional digital (item2)

Variables

Cumplimiento normativo digital
Cumplimiento normativo digital (item2)

Valores

Los indicadores, como se observa, muestran que los canales digitales como redes
sociales (4.133) y WhatsApp (3.95) presentan las valoraciones mas altas, lo que sugiere
una interaccion efectiva con los huéspedes; mientras que los aplicativos moviles (3.775)
y los sitios web (3.7583) reflejan puntuaciones ligeramente menores, evidenciando
oportunidades de mejora en estas plataformas. Por otro lado, variables operativas como
el tiempo de respuesta (3.867 y 4.033) y la gestion de quejas (3.85) muestran un
desempefio aceptable, aunque atn perfectible en términos de eficiencia. Asimismo, el uso
de CRM (4.033) destaca como una fortaleza en la gestion de huéspedes, mientras que la
personalizacion percibida (3.8417) y la cultura organizacional digital (3.933 y 3.9083)
indican un nivel moderado de desarrollo. Finalmente, el cumplimiento normativo digital
(3.7917 y 4.0583) presenta cierta variabilidad, lo que sugiere que, aunque se cumplen en
general las normativas, existen aspectos especificos por fortalecer; en conjunto, los
resultados evidencian un desempefio positivo con areas claras de mejora para optimizar

la experiencia del huésped.

En conclusion, el grafico evidencia que los huéspedes del Hotel Casona Corrales
presentan una valoracion mayoritariamente regular en la comunicacion digital, aunque
una proporcion importante la considera optima. Este resultado refleja que el hotel cuenta
con un sistema de comunicacion digital funcional, pero atn necesita fortalecer la
eficiencia, integracion y personalizacion de sus procesos digitales para mejorar la

experiencia del huésped y alcanzar niveles mas altos de satisfaccion.
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4.3. Presentacion de resultados (a nivel descriptivo de la variable Satisfaccion del
huésped)
4.3.1 Resultados de la Dimension Valor percibido

Grafico 9: Resultados de la Dimension Valor percibido

D1 Valor percibido (Agrupada)

Porcentaje

Muy insatisfecho Insatisfecho Ligeramente Satisfecho
satisfecho

D1 Valor percibido (Agrupada)

Nota: Elaboracion propia

El grafico de barras N°9 aborda la dimension “Valor percibido” de la variable
satisfaccion del huésped en el Hotel Casona Corrales, en términos porcentuales, para lo
cual se utiliz6 una clasificacion en cuatro niveles: muy insatisfecho, insatisfecho,
ligeramente satisfecho y satisfecho. Su objetivo es mostrar como los huéspedes evaluan
de manera integral la relacion entre lo que reciben y lo que entregan durante su estancia.
Los datos se distribuyen de la siguiente manera: muy insatisfecho con 2.50%, insatisfecho
con 10.83%, ligeramente satisfecho con 60.83% y satisfecho con 25.83%. La distribucién
evidencia que la mayoria de los huéspedes percibe el valor en un nivel ligeramente

satisfactorio, seguido de un grupo importante que lo considera satisfactorio.

Esta distribucion evidencia que, en relacion con la dimension valor percibido, los
indicadores evaluados presentan valoraciones favorables, ubicandose en un nivel
intermedio-alto, lo que refleja una percepcion generalmente positiva del servicio
brindado. No obstante, los resultados también sugieren la existencia de oportunidades de
mejora en determinados aspectos, los cuales influyen directamente en la experiencia del

huésped y en su nivel de satisfaccion global.
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Grdfico 10: Resultados de la Dimension Valor percibido

Informe
Media

Percepcion de los Beneficios

Confort de las Instalaciones

Variables

Relacién Calidad-Precio

0 1 2 3 4

Valores

Los indicadores, como se observa en el grafico 10, muestran que la relacion
calidad-precio (3.9583) presenta la valoracion mas alta, lo que sugiere que los huéspedes
perciben de manera positiva el equilibrio entre el costo y los servicios recibidos. Por su
parte, la percepcion de los beneficios (3.8583) también refleja una valoracion favorable,
indicando que los huéspedes reconocen los atributos y ventajas ofrecidos por el
establecimiento. En contraste, el confort de las instalaciones (3.8), aunque mantiene un
nivel aceptable, obtiene la puntuacion mas baja entre los tres indicadores, lo que evidencia
oportunidades de mejora en este aspecto. En conjunto, los resultados indican un
desempetio general positivo, con especial fortaleza en la relacion calidad-precio, pero con

areas de mejora en el confort para optimizar la experiencia del huésped.

En conclusion, el grafico evidencia que los huéspedes del Hotel Casona Corrales
presentan una valoracion mayoritariamente ligeramente satisfactoria en el valor
percibido, acompafiada de una proporcidon que lo considera satisfactorio. Este resultado
refleja que el hotel ofrece un valor adecuado a sus clientes; sin embargo, alin existen
oportunidades de mejora en la relacion calidad-precio, el confort de las instalaciones y la

percepcion de beneficios, con el fin de elevar la satisfaccion a niveles mas altos.
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4.3.2 Resultados de la Dimension Calidad percibida

Gradfico 11: Resultados de la Dimension Calidad percibida

D2 Calidad percibida (Agrupada)

Porcentaje

Muy insatisfecho Insatisfecho Ligeramente Satisfecho
satisfecho

D2 Calidad percibida (Agrupada)

Nota: Elaboracién propia

El grafico de barras N°11 aborda la variable “Calidad percibida” en el Hotel
Casona Corrales, en términos porcentuales, para lo cual se optd por una clasificacion en
cuatro niveles: muy insatisfecho, insatisfecho, ligeramente satisfecho y satisfecho. Este
tiene como objetivo ilustrar como los huéspedes perciben la calidad del servicio brindado
por el hotel. Los datos del grafico se presentan de la siguiente manera: muy insatisfecho
con 4.17%, insatisfecho con 12.50%, ligeramente satisfecho con 61.67% y satisfecho con
21.67%. La distribucion muestra que la mayoria de los huéspedes califica esta variable
en un nivel ligeramente satisfecho, seguido de un grupo menor que la considera

satisfactoria.

Esta distribucion evidencia que, aunque los niveles de calidad percibida
orientados a la satisfaccion del huésped son favorables, aun predominan percepciones
intermedias, lo que sugiere oportunidades de mejora en el servicio brindado. En este
contexto, aspectos como la seguridad, la fiabilidad y la lealtad cumplen un rol clave en la
experiencia del huésped, ya que influyen en su confianza, en la consistencia del servicio

recibido y en su intencidn de regresar o recomendar el establecimiento.
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Grdfico 12: Resultados de la Dimension Calidad percibida

Informe
Media

Lealtad

Seguridad

Variables

Fiabilidad

o 1 2 3 4

Valores

Los indicadores, como se observa en el grafico 12, muestran que la seguridad
(3.842) presenta la valoracion mas alta, lo que indica que los huéspedes perciben un
entorno confiable y protegido durante su estancia. Por su parte, la fiabilidad (3.825)
refleja una evaluacion igualmente positiva, indicando consistencia en el cumplimiento de
los servicios ofrecidos. En contraste, la lealtad (3.783), aunque mantiene un nivel
aceptable, obtiene la puntuacion mas baja entre los tres indicadores, lo que evidencia
oportunidades de mejora en la fidelizacion de los huéspedes. En conjunto, los resultados
indican un desempeiio favorable en términos de confianza y seguridad, pero resaltan la
necesidad de fortalecer estrategias que incrementen la lealtad y el compromiso a largo

plazo del huésped.

En conclusion, el grafico evidencia que los huéspedes del Hotel Casona Corrales
presentan una valoracidon mayoritariamente ligeramente satisfactoria en la calidad
percibida, aunque una proporcion la considera satisfactoria. Este resultado refleja que el
hotel ofrece un servicio aceptable; sin embargo, ain necesita fortalecer aspectos
relacionados con la fiabilidad, la seguridad y la generacion de lealtad, con el fin de elevar

la percepcion de calidad y alcanzar mayores niveles de satisfaccion entre sus huéspedes.
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4.3.3 Resultados de la Dimension Expectativas

Gradfico 13: Resultados de la Dimension Expectativas

D3 Expectativas (Agrupada)

Porcentaje

Muy insatisfecho Insatisfecho Ligeramente Satisfecho
satisfecho

D3 Expectativas (Agrupada)

Nota: Elaboracion propia

El grafico de barras N°13 aborda la dimension “Expectativas” en el Hotel Casona
Corrales, en términos porcentuales, para lo cual se utilizd una clasificacion en cuatro
niveles: muy insatisfecho, insatisfecho, ligeramente satisfecho y satisfecho. Este tiene
como objetivo ilustrar como los huéspedes evaltian el cumplimiento de sus expectativas
respecto al servicio recibido. Los datos del grafico se presentan de la siguiente manera:
muy insatisfecho con 4.17%, insatisfecho con 5.00%, ligeramente satisfecho con 56.67%
y satisfecho con 34.17%. La distribucion evidencia que la mayoria de los huéspedes se
ubica en un nivel ligeramente satisfecho, seguido de un porcentaje considerable que se

siente satisfecho.

Esta distribucion evidencia que, aunque los niveles de expectativas orientados a
la satisfaccion del huésped son favorables, aun predominan percepciones intermedias, lo
que sugiere oportunidades de mejora en la calidad del servicio y en la experiencia
brindada. En este contexto, factores como el cumplimiento de promesas, la experiencia
emocional y la coherencia en la experiencia del huésped cumplen un rol clave, ya que
influyen directamente en la percepcion del huésped, en su nivel de satisfaccion y en su

intencidn de retorno o recomendacion del establecimiento.
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Grdfico 14: Resultados de la Dimension Expectativas

Informe
Media

4 0667
Coherencia en la experiencia del huésped

Experiencia emocional

Variables

Cumplimiento de promesas

Valores

Los resultados de la grafico muestran un desempefio general positivo en los
indicadores analizados, destacando la coherencia en la experiencia del huésped (4.0667)
como el indicador mejor valorado, lo que sugiere que los huéspedes perciben una
experiencia consistente durante su estancia; por su parte, el cumplimiento de promesas
(3.9833) y la experiencia emocional (3.8833) también presentan evaluaciones favorables,
evidenciando que el servicio cumple en gran medida con lo ofrecido y genera
percepciones positivas, aunque con un ligero margen de mejora, especialmente en el
aspecto emocional, lo que indica la necesidad de fortalecer estrategias que potencien la

conexion con el huésped y eleven aun mas la calidad percibida del servicio.

En conclusion, el grafico evidencia que los huéspedes del Hotel Casona Corrales
presentan una valoracion mayoritariamente ligeramente satisfactoria en la dimension de
expectativas, aunque una proporcion importante la considera satisfactoria. Este resultado
indica que, si bien el hotel cumple en gran medida con las expectativas de sus huéspedes,
aun existen oportunidades de mejora orientadas a fortalecer la coherencia del servicio,
superar las expectativas y potenciar la experiencia emocional del huésped para alcanzar

niveles mas altos de satisfaccion.
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4.3.4 Resultados de la Variable Satisfaccion del Huésped

Gradfico 15: Resultados de la Variable Satisfaccion del Huésped

V2 Satisfaccion del Huésped (Agrupada)

Porcentaje

Muy insatisfecho Insatisfecho Ligeramente Satisfecho
satisfecho

V2 Satisfaccion del Huésped (Agrupada)

Nota: Elaboracion propia

El grafico de barras N°15 aborda la variable “Satisfaccion del huésped” en el
Hotel Casona Corrales, en términos porcentuales, para lo cual se emple6 una clasificacion
en cuatro niveles: muy insatisfecho, insatisfecho, ligeramente satisfecho y satisfecho.
Este tiene como objetivo ilustrar el nivel general de satisfaccion de los huéspedes en
relacion con su experiencia durante la estancia. Los datos del grafico se presentan de la
siguiente manera: muy insatisfecho con 2.50%, insatisfecho con 5.83%, ligeramente
satisfecho con 62.50% y satisfecho con 29.17%. La distribucion evidencia que la mayoria
de los huéspedes se ubica en un nivel ligeramente satisfecho, seguido de un porcentaje

importante que manifiesta estar satisfecho.

Esta distribucion evidencia que la satisfaccion del huésped se situa en un nivel
favorable, con valoraciones cercanas a 4 en la mayoria de los indicadores, lo que refleja
una percepcion generalmente positiva del servicio brindado por el hotel. No obstante, la
ausencia de puntuaciones sobresalientes sugiere que aun existen oportunidades para

fortalecer la experiencia y alcanzar niveles mas altos de satisfaccion.
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Grdfico 16: Resultados de la Variable Satisfaccion del Huésped

Informe
Media
Relacion Calidad-Precio
Confort de las Instalaciones
Percepcién de los Beneficios
Fiabilidad

Seguridad

Variables

Lealtad
Cumplimiento de promesas
Experiencia emocional

Coherencia en la experiencia del huésped

Valores

Los resultados de la figura N°16 reflejan una valoracion general positiva en todos
los indicadores analizados, destacando la coherencia en la experiencia del huésped
(4.0667) y la relacion calidad-precio (3.9583) como los indicadores mejor evaluados, lo
que sugiere que los huéspedes perciben consistencia en el servicio y consideran adecuado
el valor recibido en relacion con el costo; asimismo, variables como el cumplimiento de
promesas (3.9833), la experiencia emocional (3.8833) y el confort de las instalaciones
(3.8) evidencian niveles favorables de satisfaccion, mientras que la percepcion de los
beneficios (3.8583), la seguridad (3.8417) y la fiabilidad (3.825) mantienen valoraciones
solidas aunque con margen de mejora; en contraste, la lealtad (3.7833) presenta la
puntuacidon mas baja, lo que indica la necesidad de fortalecer estrategias orientadas a la
fidelizacion del huésped, consolidando asi relaciones a largo plazo y mejorando la

experiencia integral.

En conclusion, el grafico evidencia que los huéspedes del Hotel Casona Corrales
presentan una valoracidon mayoritariamente ligeramente satisfactoria en su nivel de
satisfaccion general, aunque una proporcion la considera satisfactoria. Este resultado
indica que el hotel brinda una experiencia aceptable a sus huéspedes; sin embargo, ain
existen oportunidades de mejora orientadas a fortalecer el valor percibido, elevar la

calidad del servicio y superar las expectativas, con el fin de alcanzar mayores niveles de
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satisfaccion y fidelizacion de los huéspedes.
4.4. Prueba de normalidad

Para escoger el coeficiente de correlacion mas adecuado para determinar el grado

de relacion entre variables, se procedid a hacer una prueba de normalidad.

Tabla 7: Prueba de normalidad entre las variables comunicacion digital y la satisfaccion del huésped

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
D1. Factores tecnologicos y,214 120 ,000 ,875 120 ,000
canales digitales
D2. Factores organizativos ,206 120 ,000 ,916 120 ,000
y de respuesta
D3. Factores ambientales y ,246 120 ,000 ,885 120 ,000
personalizacion
V1 Comunicacion Digital ,167 120 ,000 ,884 120 ,000
D1 Valor percibido ,294 120 ,000 ,859 120 ,000
D2 Calidad percibida ,299 120 ,000 ,842 120 ,000
D3 Expectativas ,305 120 ,000 ,819 120 ,000
V2 Satisfaccion del ,216 120 ,000 ,862 120 ,000
Huésped

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Dado que el tamafio de la muestra es de 120 encuestados, se considera pertinente
interpretar la prueba de Kolmogoérov-Smirnov como criterio principal de normalidad,
complementada con la prueba de Shapiro-Wilk. Segtn el criterio establecido, un valor de
significacion (p) mayor a 0.05 indica normalidad, mientras que un valor menor o igual a
0.05 implica que los datos no siguen una distribucion normal. En este caso, todas las
variables analizadas como factores tecnologicos y canales digitales, factores
organizativos y de respuesta, factores ambientales y personalizacion, comunicacion
digital, valor percibido, calidad percibida, expectativas y satisfaccion del huésped
presentan valores de significacion (Sig.) iguales a 0,000 por p<0,001 en ambas pruebas,
lo que evidencia que en todos los casos se rechaza la hipotesis nula de normalidad. En
consecuencia, se concluye que los datos no siguen una distribuciéon normal, por lo que
metodologicamente se justifica el uso de pruebas estadisticas no paramétricas, como el

coeficiente Rho de Spearman, para el andlisis de correlaciones entre las variables.
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4.5. Prueba de hipdtesis general:

Tabla 8. Analisis correlacional de las variables Comunicacion Digital y Satisfaccion del Huésped

Correlaciones
A\
Comunicaciéon V2 Satisfaccion
Digital del Huésped
Rho de Spearman V1 Comunicacion Digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,606™
Sig. (bilateral) L ,000
N 120 120
V2 Satisfaccion del Coeficiente de correlacion ,606™ 1,000
Huésped Sig. (bilateral) ,000 :
N 120 120

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se aplico la prueba de correlacion de Spearman para analizar la relacion entre la
"Comunicacion Digital" y la "Satisfaccion del Huésped". Los resultados evidencian la
existencia de una correlacion positiva moderada-alta entre ambas variables (p=0.606), la
cual es estadisticamente significativa (p=0.000 por p<0,001). Esto indica que, a medida
que se fortalece la comunicacion digital, también tiende a incrementarse la satisfaccion
del huésped.

Los resultados muestran una correlacion positiva considerable entre
"Comunicacion Digital" y "Satisfaccion del Huésped". Esto sugiere que, en términos
generales, las estrategias orientadas a mejorar los canales digitales estan asociadas con
mayores niveles de satisfaccion en los huéspedes. Es decir, a medida que los hoteles
optimizan sus herramientas digitales de comunicacion, es probable que logren una mejor
interaccion, mayor eficiencia en la atencion y, por ende, una experiencia mas satisfactoria
para los huéspedes. No obstante, aunque la relacion es relativamente fuerte, no constituye
un factor completamente determinante por si solo en la satisfaccion del huésped.

Las posibles causas de la relacion entre comunicacion digital y satisfaccion del
huésped incluyen la implementacion de herramientas digitales, la calidad en la gestion de
la comunicacioén y los factores humanos, destacando la importancia de fortalecer la
comunicacion digital como estrategia para mejorar la experiencia y satisfaccion de los
huéspedes.

En vista de la evidencia, se acepta que existe un grado de relacién positivo
moderado entre la Comunicacion digital y la satisfaccion del huésped, confirmando la

relacion significativa entre comunicacion digital y satisfaccion del huésped.
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4.6. Prueba de hipétesis especificos 1:

Tabla 9: Andlisis correlacional de la dimension Factores tecnologicos y canales digitales y la satisfaccion del
huésped

Correlaciones
D1. Factores
tecnologicos y V2
canales Satisfaccion
digitales del Huésped
Rho de Spearman D1. Factores Coeficiente de 1,000 ,543
tecnologicos y canales correlacion
digitales Sig. (bilateral) ! ,000
N 120 120
V2 Satisfaccion del Coeficiente de ,543" 1,000
Huésped correlacion
Sig. (bilateral) ,000 L
N 120 120

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

Se aplicod una prueba de correlacion de Spearman para analizar la relacion entre
los "Factores tecnologicos y canales digitales" y la "Satisfaccion del Huésped". Los
resultados evidencian una correlacion positiva moderada entre ambas variables
(p=0.543), la cual es estadisticamente significativa (p=0.000 por p<0,001). Esto indica
que, a medida que se fortalecen los factores tecnoldgicos y los canales digitales, también
tiende a incrementarse la satisfaccion del huésped.

Los resultados muestran una relacion positiva entre los "Factores tecnoldgicos y
canales digitales" y la "Satisfaccion del Huésped", lo que sugiere que, en general, la
incorporacion y mejora de herramientas tecnoldgicas estdn asociadas con una mejor
percepciodn del servicio por parte de los clientes. Es decir, cuando los hoteles implementan
tecnologias digitales eficientes y optimizan sus canales de comunicacion, es probable que
logren mejorar la experiencia del huésped y, en consecuencia, su nivel de satisfaccion.
Sin embargo, la intensidad moderada de esta relacion indica que estos factores no son los
unicos determinantes de la satisfaccion.

Las posibles causas de la relacion entre factores tecnoldgicos y canales digitales
con la satisfaccion del huésped incluyen la implementacion tecnoldgica, el uso y
adaptacion de los canales digitales y los factores humanos, destacando la importancia de
fortalecer estos elementos como estrategia para mejorar la experiencia y satisfaccion de
los huéspedes.

En vista de la evidencia, se acepta que existe un grado de relacidon positivo

moderado entre los factores tecnologicos y canales digitales y la satisfaccion del huésped
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en el Hotel Casona Corrales, confirmando que estas variables se relacionan de manera

significativa.

4.7. Prueba de hipotesis especifica 2:

Tabla 10: Analisis correlacional de la dimension Factores organizativos y de respuesta y la satisfaccion del huésped

Correlaciones
D2. Factores
organizativos y V2 Satisfaccion
de respuesta  del Huésped
Rho de Spearman D2. Factores organizativosCoeficiente de correlacion 1,000 ,556™
y de respuesta Sig. (bilateral) L ,000
N 120 120
V2 Satisfaccion del Coeficiente de correlacion ,556™ 1,000
Huésped Sig. (bilateral) ,000 !
N 120 120

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

Se aplicod una prueba de correlacion de Spearman para analizar la relacion entre
los "Factores organizativos y de respuesta" y la "Satisfaccion del Huésped". Los
resultados evidencian una correlacion positiva moderada entre ambas variables
(p=0.556), la cual es estadisticamente significativa (p=0.000 por p<0,001). Esto indica
que, a medida que se optimizan los factores organizativos y la capacidad de respuesta del
servicio, también tiende a incrementarse la satisfaccion del huésped.

Los resultados muestran una relacion positiva entre los "Factores organizativos y
de respuesta" y la "Satisfaccion del Huésped", lo que sugiere que, en general, una
adecuada gestion interna, junto con una respuesta oportuna y eficiente ante las
necesidades del cliente, estd asociada con una mejor percepcion del servicio. Es decir,
cuando los hoteles logran organizar eficazmente sus procesos y responder de manera agil
a los requerimientos de los huéspedes, es mas probable que estos experimenten mayores
niveles de satisfaccion. Sin embargo, la intensidad moderada de esta relacion indica que
estos factores no constituyen el tnico elemento determinante.

Las posibles causas de la relacion entre factores organizativos y de respuesta con
la satisfaccion del huésped incluyen la organizacion interna del servicio, la capacidad de
respuesta y la influencia de factores complementarios, destacando la importancia de
fortalecer estos elementos como estrategia para mejorar la experiencia y satisfaccion de
los huéspedes.

En vista de la evidencia, se acepta que existe un grado de relacion positivo

moderado entre los factores organizativos y de respuesta y la satisfaccion del huésped en
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el Hotel Casona Corrales, confirmando que estas variables se relacionan de manera

significativa.

4.8. Prueba de hipdtesis especifica 3:

Tabla 11: Andlisis correlacional de la dimension ambientales y personalizacion y la satisfaccion del huésped

Correlaciones
D3. Factores
ambientalesy V2 Satisfaccion
personalizacion del Huésped
Rho de Spearman ~ D3. Factores ambientalesy Coeficiente de correlacion 1,000 ,513™
personalizacion Sig. (bilateral) L ,000
N 120 120
V2 Satisfaccion del Huésped Coeficiente de correlacion 513 1,000
Sig. (bilateral) ,000 b
N 120 120

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

Se aplicod una prueba de correlacion de Spearman para analizar la relacion entre
los "Factores ambientales y personalizacion" y la "Satisfaccion del Huésped". Los
resultados evidencian una correlacion positiva moderada entre ambas variables
(p=0.513), la cual es estadisticamente significativa (p=0.000 por p<0,001). Esto indica
que, a medida que se mejoran las condiciones del entorno y se fortalece la personalizacion
del servicio, también tiende a incrementarse la satisfaccion del huésped.

Los resultados muestran una relacion positiva entre los "Factores ambientales y
personalizacion”" y la "Satisfaccion del Huésped", lo que sugiere que, en general, un
entorno agradable junto con servicios adaptados a las preferencias del huésped esta
asociados con una mejor percepcion de la experiencia. Es decir, cuando los hoteles cuidan
aspectos como el ambiente fisico, la comodidad y la personalizacién de la atencidn, es
mas probable que los huéspedes experimenten mayores niveles de satisfaccion. Sin
embargo, la intensidad moderada de esta relacion indica que estos factores no son los
unicos determinantes de la satisfaccion.

Las posibles causas de la relacion entre factores ambientales y personalizacion
con la satisfaccion del huésped incluyen las condiciones del entorno, la personalizacion
del servicio y factores complementarios, destacando la importancia de fortalecer estos
elementos como estrategia para mejorar la experiencia y satisfaccion de los huéspedes.

En vista de la evidencia, se acepta que existe un grado de relacion positivo
moderado entre los factores ambientales y de personalizacion y la satisfaccion del
huésped en el Hotel Casona Corrales, confirmando que estas variables se relacionan de

manera significativa.
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CAPITULO V
DISCUSION

5.1. Descripcion de los hallazgos mas relevantes y significativos

Dentro de los hallazgos mas relevantes, estos responden al objetivo planteado, el
cual consiste en determinar la relacion existente entre la comunicacion digital y la
satisfaccion del huésped. Los resultados obtenidos evidencian que existe una relacion
positiva entre ambas variables, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.606 y un nivel
de significancia bilateral de 0.000 por p<0,001, lo que indica que la relacion es
estadisticamente significativa. En ese sentido, se acepta la hipotesis planteada.

El valor del coeficiente indica que, a medida que la comunicacion digital mejora,
la satisfaccion del huésped tiende a incrementarse de manera consistente. Esta relacion
no es perfecta, lo que sugiere que la satisfaccion del huésped también esta influenciada
por otros factores no considerados en este andlisis; sin embargo, la magnitud del
coeficiente evidencia que la comunicacion digital tiene un peso relevante dentro del
conjunto de factores que intervienen en la satisfaccion.

El nivel de significancia obtenido (p < 0.05) permite descartar que la relacion
observada sea producto del azar, lo que refuerza la validez de los resultados. Asimismo,
el tamafio de la muestra (N = 120) proporciona una base empirica suficiente para sustentar
la estabilidad del coeficiente estimado.

En conjunto, los resultados indican que la comunicacion digital constituye un
elemento asociado a la satisfaccion del huésped, por lo que su gestion influye en la
percepciodn del servicio. Esto implica que variaciones en la calidad, oportunidad o claridad
de la comunicacion digital se reflejan en cambios en los niveles de satisfaccion reportados

por los huéspedes.
5.2. Limitaciones del estudio

Las limitaciones del estudio estuvieron relacionadas principalmente con la
disponibilidad de tiempo de los huéspedes para responder el cuestionario, ya que en
algunos casos mostraron poca disposicion debido a sus actividades durante la estancia;
sin embargo, esta situacion fue superada mediante la explicacion del proposito de la

investigacion, lo que permitio obtener su colaboracion.
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5.3. Comparacion critica con la literatura existente y los antecedentes

Los resultados del presente estudio muestran una relacion positiva entre la
comunicacion digital y la satisfaccion del huésped, con un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.606, lo que indica que la efectividad de los canales digitales influye
directamente en la satisfaccion percibida por los clientes. Este hallazgo puede analizarse
a la luz de los antecedentes internacionales y nacionales.

En el ambito internacional, Vera y Gutiérrez (2021) analizaron la comunicacién
digital de la empresa Xcaz en Guayaquil y evidenciaron que, aunque se utilizaban redes
sociales como Facebook e Instagram, la ausencia de un plan estratégico limitaba el
alcance y la interaccion con el publico. De manera similar, los resultados del presente
estudio muestran una relacion positiva entre la comunicacion digital y la satisfaccion del
huésped (p = 0.606), lo que indica que la efectividad de los canales digitales depende de
una gestion y planificacion adecuada para generar un impacto real en la experiencia de
los clientes. Esto refuerza la idea de que, tanto a nivel internacional como en el contexto
de este estudio, una estrategia digital bien estructurada es clave para potenciar la
percepcion y satisfaccion del usuario.

Por otra parte, Patifio Pérez Silva (2025) los resultados del presente estudio
evidencian que la satisfaccion del cliente se relaciona de manera positiva y significativa
con la calidad en el servicio (p = 0.744, p <0.01), asi como con el valor de la marca (p =
0.479, p < 0.01), ademéas de una relacion moderada entre la calidad en el servicio y el
valor de la marca (p = 0.569, p <0.01), lo que indica que la mejora en el servicio influye
directamente tanto en la satisfaccion como en la percepcion de la marca. En ese sentido,
al comparar estos hallazgos con la relacion encontrada entre la comunicacion digital y la
satisfaccion del huésped (p = 0.606), se evidencia que ambas variables se relacionan
positivamente con la satisfaccion; sin embargo, la calidad del servicio presenta una
asociacion mas fuerte, lo que sugiere que, si bien los canales digitales son relevantes, su
efectividad depende en gran medida de su articulacion con un servicio de calidad y una
adecuada gestion del valor de la marca para lograr una experiencia integral del cliente.

En el ambito nacional, Rodriguez Macedo (2022) evidenciando un nivel
moderado segun la prueba de Rho de Spearman con una significancia de 0.000; asimismo,
se identifico que las dimensiones informacion, ideologia y valores, y recepcion y
audiencia también presentan una influencia significativa con niveles moderados y la

misma significancia, lo que indica que estos factores contribuyen de manera conjunta en



98

la formacion de conductas de consumo responsable. Cabe precisar que una significancia
de 0.000 (p < 0.001) significa que es extremadamente poco probable que los resultados
se hayan obtenido por casualidad, confirmando la existencia de una relacion
estadisticamente significativa entre las variables. En comparacion, los resultados del
presente estudio evidencian una relacion positiva entre la comunicacion digital y la
satisfaccion del huésped (p = 0.606), lo que demuestra que mientras mas efectivos sean
los canales digitales, mayor serd la satisfaccion percibida por los clientes. Esto permite
comprender que una adecuada gestion de la comunicacion digital no solo informa, sino
que también influye en la experiencia del usuario, reforzando asi lo encontrado en ambos
estudios, donde se destaca el papel clave de la comunicacion digital en la formacion de
percepciones y en el comportamiento del consumidor.

Por su parte, Chau Arroé y Mendoza Osorio (2023) Los resultados revelan una
correlaciéon moderada y positiva entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente
(p=0.500, p <0.001; N =373), lo que indica que una mejor percepcion de la calidad del
servicio se asocia con mayores niveles de satisfaccion. La significancia estadistica de
0.000 confirma que esta relacion es solida y no producto del azar, enfatizando la
relevancia de mantener altos estandares en la prestacion del servicio para favorecer la
satisfaccion del cliente. En comparacion, el presente estudio identifica una correlacion
mas alta entre la comunicacion digital y la satisfaccion del huésped (p = 0.606),
evidenciando que la efectividad en el uso de los canales digitales impacta de manera
directa y significativa en la percepcion de satisfaccion. Estos hallazgos coinciden en
subrayar que tanto la calidad del servicio como la gestion adecuada de la comunicacion
digital son factores clave y complementarios para optimizar la experiencia del cliente y
fortalecer su comportamiento favorable hacia la organizacion.

En el contexto local, Tapia Gallardo (2025) en el Hotel Inkaterra La Casona,
Cusco, encontré una relacion positiva moderada entre el marketing digital y la
satisfaccion de los clientes (Spearman 0.306, p =0.001), aunque sefal6 que las estrategias
digitales no siempre cumplian con las expectativas de los huéspedes, lo que limitaba la
percepcion de satisfaccion. En comparacion, los resultados del presente estudio muestran
una relacion positiva mas fuerte entre la comunicacion digital y la satisfaccion del
huésped (p=0.606), lo que indica que cuando los canales digitales se gestionan de manera
efectiva y planificada, influyen directamente en como los clientes perciben su
experiencia. Esto resalta que, para mejorar la satisfaccién, no basta con la presencia

digital, sino que es fundamental que las estrategias estén alineadas con las expectativas
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de los usuarios, reforzando la importancia de la comunicacion digital tanto en contextos
nacionales como internacionales.

Por su parte, Carpio de la Cruz (2024), en la microempresa Hotel Los Ficus,
destacd que la satisfaccion del cliente depende de la calidad del servicio, considerando
aspectos como la capacidad de respuesta, la empatia y los elementos tangibles, lo que
evidencia que la comunicacion digital por si sola no garantiza la satisfaccion. En
comparacion, los resultados del presente estudio muestran una relacion positiva mas
fuerte entre la comunicacion digital y la satisfaccion del huésped (p = 0.606), lo que indica
que cuando los canales digitales se gestionan de manera efectiva, influyen directamente
en la percepcion de satisfaccion de los clientes. Esto sugiere que, para alcanzar niveles
optimos de satisfaccion, la comunicacion digital debe integrarse con un servicio de
calidad, confirmando que ambos factores actian de manera complementaria en la
experiencia del huésped.

En conjunto, los antecedentes internacionales, nacionales y locales evidencian que
la comunicacion digital es un factor relevante para la satisfaccion del huésped, pero que
su efecto estd mediado por la calidad del servicio, la atencion personalizada y la
planificacion estratégica. Nuestro estudio aporta evidencia en el contexto de hoteles en
Cusco, mostrando que la comunicacion digital tiene un efecto medible sobre la
satisfaccion del huésped y que, para maximizar su impacto, debe complementarse con la
experiencia general del servicio. Ademds, permite comparar resultados en distintos
contextos, indicando que, aunque los niveles de correlacion y percepcion pueden variar
segin poblacidn, tipo de establecimiento y contexto cultural, la comunicacion digital

sigue siendo un factor determinante en la experiencia del huésped.
5.4. Implicancias del estudio

Dentro de las implicancias, el estudio proporciona informacion sobre la relacion
entre la comunicacion digital y la satisfaccion del huésped, lo cual puede servir como
base para la toma de decisiones en el establecimiento. Los resultados permiten identificar
la importancia de la comunicacion digital en la percepcion del servicio, por lo que pueden
ser considerados por los responsables de la gestion y el personal para orientar acciones
de mejora. Asimismo, los hallazgos pueden servir como referencia para futuras

investigaciones relacionadas con estas variables en contextos similares.
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CONCLUSIONES

De acuerdo con el objetivo general, se llegd6 a determinar la relacion entre la
Comunicacion Digital y la Satisfaccion del Huésped en el Hotel Casona
Corrales Cusco — 2026, demostrandose una asociacion significativa. A través
del coeficiente de correlacion de Spearman (Rho), se obtuvo un valor de 0.606,
lo que indica una relacion positiva moderada-alta. Este resultado fue
estadisticamente significativo al nivel 0.01 (bilateral), con un valor de p =
0.000, lo que confirma que la relacién observada no se debe al azar. Por lo
tanto, se concluye que una mayor eficiencia en la Comunicacién Digital esta
directamente asociada con un incremento en la Satisfaccion del Huésped, lo
cual es crucial para mejorar la experiencia del cliente y optimizar la percepcion
del servicio ofrecido.

Respecto al primer objetivo especifico, que consistid en medir el grado de
relacion entre la dimension Factores tecnologicos y canales digitales y la
Satisfaccion del Huésped en el Hotel Casona Corrales Cusco — 2026,
demostrandose una asociacion significativa. A través del coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho), se obtuvo un valor de 0.543, lo que indica una
relacion positiva moderada. Este resultado fue estadisticamente significativo al
nivel 0.01 (bilateral), con un valor de p = 0.000, lo que confirma que la relacién
observada no se debe al azar. Por lo tanto, se concluye que la implementacion
y optimizacién de los factores tecnoldgicos y los canales digitales estan
directamente asociadas con un incremento en la Satisfaccion del Huésped, lo
cual es fundamental para mejorar la experiencia del cliente y la percepcion del

servicio ofrecido.

Tercero: Respecto al segundo objetivo especifico, que consistid en medir la relacion

entre la dimension Factores organizativos y de respuesta y la Satisfaccion del
Huésped en el Hotel Casona Corrales, Cusco — 2026, demostrandose una
asociacion significativa. A través del coeficiente de correlacion de Spearman
(Rho), se obtuvo un valor de 0.556, lo que indica una relacion positiva
moderada. Este resultado fue estadisticamente significativo al nivel 0.01
(bilateral), con un valor de p = 0.000, lo que confirma que la relacion observada
no se debe al azar. Por lo tanto, se concluye que una mejor organizacion interna

y una respuesta mas eficiente a las necesidades de los huéspedes estan
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directamente asociadas con un incremento en la Satisfaccion del Huésped, lo
cual es crucial para optimizar la experiencia del cliente y garantizar altos
estandares de servicio.

Cuarto: En relacion con el tercer objetivo especifico, que consistid en analizar la relacion
entre los Factores ambientales y personalizacion y la Satisfaccion del Huésped
en el Hotel Casona Corrales, Cusco — 2026, demostrandose una asociacion
significativa. A través del coeficiente de correlacion de Spearman (Rho), se
obtuvo un valor de 0.513, lo que indica una relacién positiva moderada. Este
resultado fue estadisticamente significativo al nivel 0.01 (bilateral), con un
valor de p = 0.000, lo que confirma que la relacion observada no se debe al
azar. Por lo tanto, se concluye que la mejora en los factores ambientales y la
personalizacion del servicio estdn directamente asociadas con un incremento
en la Satisfaccion del Huésped, lo cual es fundamental para optimizar la

experiencia del cliente y elevar la percepcion general del servicio ofrecido.
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RECOMENDACIONES

En base al objetivo general, se recomienda que el Hotel Casona Corrales Cusco
— 2026 fortalezca la Comunicacion Digital en todas las etapas del servicio al
huésped, desde la reserva hasta la atencion post-estancia. Esto puede incluir la
mejora de plataformas de contacto, redes sociales activas, sistemas de
mensajeria rapida y personalizada, y aplicaciones moviles que faciliten la
interaccion con los huéspedes. Dado que se encontrd una relacion positiva y
significativa entre la Comunicacion Digital y la Satisfaccion del Huésped (r =
0.606, p = 0.000), invertir en herramientas digitales no solo mejora la
eficiencia, sino que también incrementa la satisfaccion y percepcion positiva
del servicio. Asimismo, se sugiere capacitar al personal para garantizar un uso
optimo de estas herramientas, asegurando atenciéon rapida, clara y

personalizada.

Teniendo en cuenta el primer objetivo especifico, se recomienda que el hotel
optimice los Factores tecnoldgicos y canales digitales, asegurando que todas
las soluciones tecnologicas disponibles, como sistemas de reservas en linea,
aplicaciones moviles y plataformas de autogestion, sean funcionales,
integradas y féciles de usar para los huéspedes. La relacion positiva y
significativa encontrada (r = 0.543, p = 0.000) indica que una implementacion
eficiente de estos factores tecnologicos contribuye directamente a la
Satisfaccion del Huésped. Ademads, es importante capacitar al personal en su
manejo para garantizar que cada tecnologia impacte de manera efectiva en la

experiencia del huésped.

Con respecto al segundo objetivo especifico, se recomienda que el hotel
refuerce los Factores organizativos y de respuesta, mediante la estandarizacion
de procesos internos, la clarificacion de roles y responsabilidades, y la
implementacion de protocolos para atender de manera rapida y eficiente las
solicitudes o inconvenientes de los huéspedes. Dado que se encontrd una
relacion positiva y significativa con la Satisfaccion del Huésped (r = 0.556, p
=0.000), una organizacion interna eficiente y una atencion agil son claves para

mejorar la percepcion del servicio y fidelizar al huésped.
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Cuarto: En relacion con el tercer objetivo especifico, se sugiere que el hotel potencie los
Factores ambientales y la personalizacion del servicio, mediante la creacion de
ambientes confortables, atractivos y funcionales, asi como la adaptacion de los
servicios a las preferencias individuales de los huéspedes. La relacion positiva
y significativa encontrada (r = 0.513, p = 0.000) evidencia que un entorno
agradable y la atencion personalizada incrementan la Satisfaccion del Huésped.
Se recomienda también capacitar al personal en técnicas de personalizacion y
en el manejo del entorno para asegurar que cada huésped perciba un servicio

unico y de alta calidad.
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a. Marco institucional

El Hotel Casona Corrales fue inaugurado el 12 de octubre de 2019 y se encuentra
ubicado en la calle Santa Teresa N.° 383. Su ubicacion permite a los huéspedes acceder
con facilidad a diversos puntos turisticos de la zona. El hotel dispone de 19 habitaciones
de diferentes tamafios, equipadas con los servicios necesarios para la estancia de los
visitantes.

Entre los servicios que ofrece se encuentra el desayuno buffet incluido en la tarifa,
con diversas opciones para iniciar el dia. También cuenta con Wi-Fi gratuito en las
habitaciones y areas comunes. La recepcion funciona las 24 horas y el servicio de
limpieza se realiza diariamente para mantener las habitaciones en condiciones adecuadas.

Asimismo, el hotel brinda servicios adicionales, como la coordinacion de
transporte hacia distintos lugares turisticos o de interés. Sus instalaciones incluyen areas
comunes destinadas al descanso o al trabajo de los huéspedes. El establecimiento se
orientada a ofrecer un espacio de alojamiento con los servicios basicos necesarios.

El personal del hotel atiende las solicitudes de los huéspedes durante su estancia.
Esta atencion busca responder de manera oportuna a las necesidades de quienes visitan el

lugar por motivos de trabajo, turismo o descanso.



Tipo de habitaciones

Tabla 12: Tipo de habitaciones
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Tipo de Cantidad Capacidad Tamafio Caracteristicas especificas Caracteristicas comunes

Habitacion (m?)

Habitacién 6 2 personas (1 cama 20-25 Decoracion colonial cusqueiia Bafio privado, Wi-Fi gratuito, TV por cable, caja fuerte, calefaccion,

Estandar queen o 2 camas teléfono, mesa de noche, escritorio, desayuno buffet andino, servicio de

Doble individuales) limpieza diario, secador de cabello, articulos de aseo, toallas y ropa de

cama, servicio de té de coca de cortesia

Habitacién 4 2 personas 25-30 Cama king size, vista a la ciudad Bafo privado, Wi-Fi gratuito, TV por cable, caja fuerte, calefaccion,

Superior o patio interior, TV Smart, teléfono, mesa de noche, escritorio, desayuno buffet andino, servicio de
amenities premium, artesania limpieza diario, secador de cabello, articulos de aseo, toallas y ropa de
local cama, servicio de té de coca de cortesia

Junior Suite 5 2-3 personas 3540 Area de estar independiente, sofa Bafio privado, Wi-Fi gratuito, TV por cable, caja fuerte, calefaccion,
cama opcional, ventanas amplias, teléfono, mesa de noche, escritorio, desayuno buffet andino, servicio de
techos altos coloniales, cafetera, limpieza diario, secador de cabello, articulos de aseo, toallas y ropa de
minibar cama, servicio de té de coca de cortesia

Suite 2 3—4 personas 40-45 1 cama king + 2 camas Bafo privado, Wi-Fi gratuito, TV por cable, caja fuerte, calefaccion,

Familiar individuales o sofda cama, 2 teléfono, mesa de noche, escritorio, desayuno buffet andino, servicio de
televisores, mesa de comedor, limpieza diario, secador de cabello, articulos de aseo, toallas y ropa de
decoracion calida y arte cusquefio  cama, servicio de té de coca de cortesia

Suite 2 2 personas 45+ Balcon privado, chimenea o tina Bafio privado, Wi-Fi gratuito, TV por cable, caja fuerte, calefaccion,

Colonial colonial, detalles originales teléfono, mesa de noche, escritorio, desayuno buffet andino, servicio de

Premium restaurados limpieza diario, secador de cabello, articulos de aseo, toallas y ropa de

cama, servicio de té de coca de cortesia




Tipo de servicios
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Tabla 13: Tipo de servicios

Categoria  de
Servicio

Servicios incluidos

Alojamiento Habitaciones equipadas (Estandar, Superior, Junior Suite, Suite Familiar, Suite Colonial Premium)

Alimentacion Desayuno buffet andino

Recepcion Atencion las 24 horas, procesos de check-in y check-out, asistencia en espafiol e inglés, ademas de orientacion para reservas de tours,
transporte y recomendaciones de restaurantes.

Servicios de Limpieza diaria de las habitaciones y reposicion de toallas y ropa de cama.

Habitacion

Servicios de Sistema de calefaccion, secador de cabello, articulos de bafio y servicio de té de coca de cortesia.

Confort

Servicios Conexion Wi-Fi gratuita en todas las instalaciones, television por cable o Smart TV en habitaciones superiores y suites, teléfono para

Tecnologicos comunicaciones internas y externas, puertos de carga USB y control electronico de calefaccion. También se ofrece servicio de despertador
y acceso opcional a una computadora en el lobby.

Seguridad Caja fuerte en habitacion, cdmaras de vigilancia 24/7 en areas comunes

Transporte Traslados al aeropuerto (con costo adicional)

Otros Servicios

Custodia de equipaje, llamadas locales (con costo)
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MISION

La mision del Hotel Casona Corrales es ofrecer una experiencia Unica y
personalizada a sus huéspedes, brindando servicios de alta calidad que superen sus
expectativas. Se comprometen a crear estancias memorables, promoviendo el bienestar
de sus visitantes y colaboradores, y contribuyendo al desarrollo turistico y econémico de

la region.

VISION

Ser un hotel competitivo y reconocido a nivel nacional, con un excelente espiritu
de servicio y calidad en la hospitalidad, y generar en nuestros huéspedes una mayor

confianza, solidez y respaldo.



b. Matriz de consistencia
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Problema general

Objetivo general

Hipotesis general

Variables

Metodologia

(Cual es el grado de relacion
entre la  Comunicacion
digital y la satisfaccion del
huésped en el Hotel Casona
Corrales, Cusco -2026?

Problemas especificos

Determinar el grado de
relacion entre la
Comunicacion digital y la
satisfaccion del huésped en
el Hotel Casona Corrales,
Cusco -2026

Objetivos especificos

Existe un grado de relacion positivo
entre la Comunicaciéon digital y la
satisfaccion del huésped en el Hotel
Casona Corrales, Cusco -2026.

Hipadtesis especificas

1. (Cual es el grado de
relacion  entre  Factores
tecnolégicos 'y  canales
digitales y la satisfaccion del
huésped en el Hotel Casona
Corrales, Cusco -2026?

2. (Cual es el grado de
relacion  entre  Factores
organizativos y de respuesta
y la satisfaccion del huésped
en el Hotel Casona Corrales,
Cusco -2026?

3. ¢(Cual es el grado de

relacion  entre  Factores
ambientales y
personalizacién y la

satisfaccion del huésped en el
Hotel Casona Corrales, Cusco
-2026?

1. Medir el grado de relacion
entre Factores tecnolégicos y
canales digitales y la
satisfaccion del huésped en el
Hotel Casona Corrales, Cusco
-2026

2. Determinar el grado de
relacion  entre  Factores
organizativos y de respuesta
y la satisfaccion del huésped
en el Hotel Casona Corrales,
Cusco -2026

3. Medir el grado de relacion
entre Factores ambientales y
personalizacién y la
satisfaccion del huésped en el
Hotel Casona Corrales, Cusco
-2026

1. Existe un grado de relacion
positivo entre Factores tecnolégicos
y canales digitales y la satisfaccion
del huésped en el Hotel Casona
Corrales, Cusco -2026

2. Existe un grado de relacion
positivo entre Factores
organizativos y de respuesta y la
satisfaccion del huésped en el Hotel
Casona Corrales, Cusco -2026

3. Existe un grado de relacion
positivo entre Factores ambientales
y personalizacion y la satisfaccion
del huésped en el Hotel Casona
Corrales, Cusco -2026

V1: La Comunicacién Digital

D1: Factores tecnoldgicos y
canales digitales

D2: Factores organizativos y de
respuesta

D3: Factores ambientales y
personalizacién

V2: La Satisfaccion del
Huésped en el Hotel Casona
Corrales, Cusco -2026

D1. Valor percibido
D2. Calidad percibida
D3. Expectativas

Tipo de investigacién
Inv. Basica

Enfoque
Cuantitativo

Alcance
Correlacional

Disefio
No experimental

Poblacién
140 huéspedes del hotel

Muestra
No Probabilistico de 120
Huéspedes

Técnica
Encuesta

Instrumento
Cuestionario

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 14: Matriz de Operacionalizacion de la Variable Comunicacion Digital
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Variable

Definicion Conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Comunicacion
Digital

Quintina Asthiti- Ayu et al
(2024) “La comunicacion digital
es el proceso de intercambio de
informacién a través de medios
electronicos y tecnologia digital.
Abarca diversas plataformas y
herramientas de comunicacion,
como el correo electronico, las
redes sociales, las aplicaciones de
mensajeria instantanea, los sitios

web, los blogs y diversas
aplicaciones moviles. La
comunicacion digital permite

enviar y recibir informacion de
forma rapida y eficiente, y en
multiples formatos como texto,
imagenes, video y audio.” (pag.
833)

La comunicacion digital
se medirda mediante un
cuestionario con escala
Likert de cinco puntos
aplicado a los huéspedes,
evaluando su percepcion
sobre el uso de canales
digitales, el tiempo de
respuesta y la
personalizacion de la

atencion, a través de
indicadores como redes
sociales, aplicativos
moviles, sitios  web,
WhatsApp, motores de
bisqueda, gestion de

quejas y uso de CRM.

D1. Factores tecnologicos y canales digitales: Quintina
Asthiti- Ayu et al. (2024): Demuestran como el uso de la
tecnologia y diversos canales digitales, como sitios web,
aplicaciones moviles y redes sociales, permite a los hoteles
interactuar de forma mas eficiente y eficaz con los clientes.
Esta tecnologia mejora la accesibilidad y la comodidad de
los clientes, lo que a su vez puede aumentar su satisfaccion
con los servicios prestados. (pag. 835)

Redes sociales
(Facebook,
instragram, tik tok )
Aplicativos moviles
(app)

Sitios web
Whatsapp

Motores de
busqueda

D2. Factores organizativos y de respuesta: Quintina
Asthiti- Ayu et al. (2024) : Enfatizan la importancia de la
capacidad de respuesta organizacional para gestionar las
solicitudes y quejas de los clientes con rapidez y eficiencia.
Esto incluye sistemas de gestion de relaciones con los
clientes (CRM) y el uso de herramientas de comunicacion
digital para garantizar que los clientes se sientan valorados y

atendidos. (pag. 835)

Tiempo de respuesta
Gestion de quejas y
solicitudes

Uso del CRM
Personalizacion
percibida

D3. Factores ambientales y personalizacion: Quintina
Asthiti- Ayu et al. (2024): Muestran cémo los factores
ambientales, como las regulaciones y la cultura
organizacional, asi como la capacidad de brindar servicios
personalizados, pueden afectar la percepcion de los clientes
sobre la calidad del servicio que reciben. Al garantizar una
comunicacion digital integrada en las estrategias operativas,
los hoteles pueden mejorar significativamente la satisfaccion
del cliente, lo que repercutird positivamente en su
fidelizacion y en la imagen de marca. (pag. 835)

Cultura
organizacional digital
Cumplimiento
normativo digital

Nota: Elaboracion propia
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Variable

Definicion Conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Satisfaccion del huésped

Galindo-Silva, Jessica (2025):

Es la acumulacion de experiencias
de los usuarios en relacion con el
producto o servicio ofrecido. De
igual forma, indican que la
percepcion no es estatica en el
tiempo, sino que refleja toda la
experiencia recibida hasta ese
momento de compra, sobre todo
se refiere al nivel felicidad que
experimentan los consumidores
en relacion con su experiencia.

(pag. 4)

La satisfaccion del
huésped se medira
mediante un cuestionario
con escala Likert de cinco
puntos aplicado a los
clientes del hotel,
evaluando su percepcion
sobre el valor percibido, la
calidad del servicio y el
cumplimiento de  sus
expectativas, a través de
indicadores como la
relacion  calidad-precio,
confort de las
instalaciones, fiabilidad,
seguridad, cumplimiento
de promesas y experiencia
emocional durante su
estancia.

D1. Valor percibido: Chavez-Maza, Damaris
(2024): evaluacion global del consumidor de
la utilidad de un producto, basada en la
percepcion de lo que recibe y de lo que se
entrega. (pag. 49)

Relacion calidad-precio
Confort de instalaciones

Percepcion de beneficios

D2. Calidad percibida: Galindo-Silva,
Jessica (2025): Se define la calidad del
percibida de manera en que los clientes
establecen la superioridad o excelencia del
producto o servicio y se fundamenta en sus
caracteristicas, rendimiento y confiabilidad.

(pag. 685)

Fiabilidad
Seguridad

Lealtad

D3. Expectativas: Galindo-Silva, Jessica
(2025): Estan vinculada a la anticipacion sobre
el servicio y su calidad, y estan estrechamente
relacionada con la experiencia afectiva y su
validacion, lo que determina si el cliente
experimenta el sentimiento de satisfaccion o
insatisfaccion. Desde la perspectiva del
consumidor, las expectativas sirven como un
punto de referencia para evaluar el servicio,
representando sus percepciones de lo que
sucedera en términos de resultados y procesos
de experiencia emocional durante una futura
situacion de consumo. (pag. 5)

Complimiento de
promesas

Experiencia emocional

Coherencia en la
experiencia del huésped

Nota: Elaboracion propia



e. Matriz de instrumento aplicado

Tabla 16: Matriz de instrumento de la variable Comunicacion Digital
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DIMENSIONES INDICADORES PESO N°e ITEMS CRITERIO DE
ITEMS EVALUACION
D1. Factores | Redes sociales (Facebook, 1. ¢(Qué tan satisfecho(a) estd con la informacion que el hotel publica en Escala de Likert:
tecnolégicos y | Instagram y TikTok) sus redes sociales (Facebook, Instagram o TikTok)? - Totalmente
canales digitales | Aplicativos méviles 2. (Qué tan satisfecho(a) esta con la facilidad de uso de los aplicativos insatisfecho (1)
moviles que trabajan con el hotel para obtener informaciéon o realizar - Insatisfecho (2)
35.7% 5 consultas? - Neutral (3)
Sitios web 3. (Qué tan satisfecho(a) estd con la facilidad de navegacion y la | - Satisfecho (4)
informacion disponible en el sitio web del hotel? - Totalmente
WhatsApp 4. (Qué tan satisfecho(a) estd con la atencion recibida a través de satisfecho (5)
WhatsApp del hotel?
Motores de busqueda 5. (Qué tan satisfecho(a) esta con la facilidad para encontrar informacion
del hotel mediante motores de busqueda en internet que lo direccionan
a plataformas de reserva como Booking.com o Expedia?
D2. Factores | Tiempo de respuesta 6. ;Qué tan satisfecho(a) esta con la rapidez con la que el hotel responde a
organizativos y sus consultas a través de medios digitales?
de respuesta 7. (Qué tan satisfecho(a) esta con la disponibilidad del hotel para atender
sus mensajes o solicitudes en linea?
Gestion de quejas 35.7% 5 8. (Qué tan satisfecho(a) esta con la forma en que el hotel gestiona las
quejas comunicadas por medios digitales?
Uso del CRM 9. (Qué tan satisfecho(a) esta con la forma en que el hotel recuerda o
registra sus preferencias durante la comunicacion digital?
Personalizacion percibida 10.;,Qué tan satisfecho(a) esta con la personalizacion de los mensajes o
respuestas que recibe del hotel a través de medios digitales?
D3. Factores | Cultura organizacional digital 11.;,Qué tan satisfecho(a) esta con la actitud del personal del hotel al
ambientales y comunicarse con usted mediante canales digitales?
personalizacién 12.;Qué tan satisfecho(a) esta con la calidad del servicio brindado por el
28.6% 4 hotel a través de sus medios digitales?
Cumplimiento normativo digital 13.;Qué tan satisfecho(a) esta con la seguridad que percibe al compartir su
informacion en los canales digitales del hotel?
14.;Qué tan satisfecho(a) esta con la proteccion de sus datos personales al

comunicarse digitalmente con el hotel?




Tabla 17: Matriz de instrumento de la variable Satisfaccion del Huésped

130

DIMENSIONES

INDICADORES

PESO

NO
ITEMS

ITEMS

CRITERIO DE
EVALUACION

D1. Valor percibido

Relacion calidad-precio

Confort de instalaciones

Percepcion de beneficios

33.3%

(Qué tan satisfecho(a) esta con la relacion entre
el precio pagado y la calidad de los servicios que
recibio en el hotel?

(Qué tan satisfecho(a) estd con el nivel de
comodidad y confort de las instalaciones del
hotel durante su estancia?

(Qué tan satisfecho(a) esta con los beneficios y
servicios que el hotel le ofrecid durante su
estancia?

D2. Calidad percibida

Fiabilidad

Seguridad

Lealtad

33.3%

(Qué tan satisfecho(a) esta con la confiabilidad
del hotel para cumplir correctamente con los
servicios ofrecidos?

(Qué tan satisfecho(a) estd con la seguridad que
percibio durante su estancia en el hotel?

(Qué tan satisfecho(a) esta con su experiencia
general en el hotel como para considerar volver
en el futuro?

D3. Expectativas

Cumplimiento de promesas

Experiencia emocional

Coherencia en la experiencia del
huésped

33.3%

(Qué tan satisfecho(a) esta con la coincidencia
entre la informacion digital del hotel y el
servicio que realmente recibi6?

(Qué tan satisfecho(a) esta con la experiencia
emocional que vivio durante su estancia en el
hotel?

(Qué tan satisfecho(a) estd con la coherencia
entre la informacion recibida a través de los
canales digitales del hotel y la experiencia real
durante su estadia?

Escala de Likert:

- Totalmente
insatisfecho (1)

- Insatisfecho (2)
- Neutral (3)

- Satisfecho (4)

- Totalmente
satisfecho (5)
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f. Instrumento aplicado
Cuestionario para medir la Comunicacion Digital

Somos los tesistas Flor Maria Mollinedo Ugarte y Silvia Baca Espinoza, estudiantes de
la Escuela de Educacion Superior Tecnologica Privada Khipu. La siguiente encuesta
forma parte del estudio "La comunicacion digital y la satisfaccion del huésped en el hotel
Casona Corrales, Cusco-2026", cuyo objetivo es analizar la satisfaccion del huésped en
la region.

La informacion serd confidencial y voluntaria. Agradecemos su colaboracion.
Instrucciones:

Por favor, marque con una "X" la opcion correcta. En caso de dudas, solicite aclaraciones.
Al continuar, confirma su participacidon y consentimiento para colaborar en el estudio.

Variable 1: La Comunicacion Digital

Items o preguntas

Totalmente
insatisfecho
Insatisfecho
Satisfecho
Totalmente
Satisfecho

Neutral

D1. Factores tecnoldgicos y canales digitales

1. (Qué tan satisfecho(a) esta con la informacion que el
hotel publica en sus redes sociales (Facebook, Instagram
o TikTok)?

2. ¢Queé tan satisfecho(a) esta con la facilidad de uso de los
aplicativos moviles que trabajan con el hotel para
obtener informacion o realizar consultas?

3. (Qué tan satisfecho(a) esta con la facilidad de
navegacion y la informacion disponible en el sitio web
del hotel?

4. ;Qué tan satisfecho(a) esta con la atencion recibida a
través de WhatsApp del hotel?

5. (Qué tan satisfecho(a) estd con la facilidad para
encontrar informacion del hotel mediante motores de
blsqueda en internet que lo direccionan a plataformas de
reserva como Booking.com o Expedia?

D2. Factores organizativos y de respuesta

6. (Qué tan satisfecho(a) esta con la rapidez con la que el
hotel responde a sus consultas a través de medios
digitales?

7. (Qué tan satisfecho(a) esta con la disponibilidad del
hotel para atender sus mensajes o solicitudes en linea?

8. (Qué tan satisfecho(a) estd con la forma en que el hotel
gestiona las quejas comunicadas por medios digitales?
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9. (Qué tan satisfecho(a) esta con la forma en que el hotel
recuerda o registra sus preferencias durante la
comunicacion digital?

10. ;Qué tan satisfecho(a) esta con la personalizacion de los

mensajes o respuestas que recibe del hotel a través de
medios digitales?

D3. Factores ambientales y personalizacion

11.

(Qué tan satisfecho(a) esta con la actitud del personal del
hotel al comunicarse con usted mediante canales
digitales?

12.

(Qué tan satisfecho(a) esta con la calidad del servicio
brindado por el hotel a través de sus medios digitales?

13.

(Qué tan satisfecho(a) esta con la seguridad que percibe
al compartir su informacion en los canales digitales del
hotel?

14.

(Qué tan satisfecho(a) esta con la proteccion de sus datos
personales al comunicarse digitalmente con el hotel?
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Cuestionario para medir la Satisfaccion del Huésped

Somos los tesistas Flor Maria Mollinedo Ugarte y Silvia Baca Espinoza, estudiantes de
la Escuela de Educacion Superior Tecnoldgica Privada Khipu. La siguiente encuesta
forma parte del estudio "La comunicacion digital y la satisfaccion del huésped en el hotel
Casona Corrales, Cusco-2026", cuyo objetivo es analizar la satisfaccion del huésped en
la region.

La informacion serd confidencial y voluntaria. Agradecemos su colaboracion.
Instrucciones:

Por favor, marque con una "X" la opcion correcta. En caso de dudas, solicite aclaraciones.
Al continuar, confirma su participacion y consentimiento para colaborar en el estudio.

Variable 2: La Satisfaccion del Huésped

v © = N
£S5 | ¢
sS|l&|=|5| %5
Items o preguntas EZ| 2|8 ES
p— O L St = —
< = = N |72} < @
- S S = = - =
cz| Z|l | 8| o=

D1. Valor percibido

1. (Qué tan satisfecho(a) esta con la relacion entre el precio
pagado y la calidad de los servicios que recibio en el
hotel?

2. ¢ Qué tan satisfecho(a) estd con el nivel de comodidad y
confort de las instalaciones del hotel durante su estancia?

3. (Qué tan satisfecho(a) esta con los beneficios y servicios
que el hotel le ofrecié durante su estancia?

D2. Calidad percibida

4. ;Qué tan satisfecho(a) esta con la confiabilidad del hotel
para cumplir correctamente con los servicios ofrecidos?

5. (Qué tan satisfecho(a) estd con la seguridad que percibio
durante su estancia en el hotel?

6. (Qué tan satisfecho(a) esta con su experiencia general en
el hotel como para considerar volver en el futuro?

D3. Expectativas

7. (Qué tan satisfecho(a) esta con la coincidencia entre la
informacion digital del hotel y el servicio que realmente
recibio?

8. (Qué tan satisfecho(a) esta con la experiencia emocional
que vivié durante su estancia en el hotel?

9. (Qué tan satisfecho(a) esta con la coherencia entre la
informacion recibida a través de los canales digitales del
hotel y la experiencia real durante su estadia?
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g. Declaracion jurada de autenticidad
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h. Panel fotografico y otros

€« ¢ 25 facebook.com/casonacorralescusco/ ¥ instalar ¥ ® Hola, Tu Chrome

facebook Someaiotelsfono Contrasefia Para guardar contrasefias sequras conel X

Administrador de contrasefias de Google,
accede a Chrome

GASON
CORRALES

BOUTIQUE - HOTEL

Casona Corrales

202 seguidores * 2 seguidos

Publicaciones Informacién Reels Fotos

Inicia sesion o registrate en Facebook para conectarte con amigos, familiares y personas que conoces.

Iniciar sesi6n o Crear cuenta nueva
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<« C 2% instagram.com/casonacorrales/ C& instalar ¢ ®

Instagnam Registrarte

casonacorrales

Casona Corrales

22 publicaciones 162 seguidores 33 seguidos
ORRALESS)

Hotel
Un lugar disefiado para que la visita de nuestros huéspedes
a Cusco sea dnica e inolvidable...

Guest Reviews

historic’e JQUE OPINAN
colonial retreat just "INUESTROS CLIENTES?

steps away from

08
G = 30/03/2026 =

N
d'TikTok Casona Corrales Cusco v » IR iniciar sesisn
Q susear
Q Para ti a?,%oommbes
@ Explorar

%. Siguiendo

(W LIVE

ry

Cargar Day 4-11] Casona... la cafeterfa més... Granes ofertas y... #peru #oferte... Dfa dos recorriendo... Hotel Casona...

A Perfil ' taylorlife... [> 891 . koracafe.. [> 41K # casona.c.. > M0 & casonac.. 1178 @ carme.. [ 2561k a maryluzs... [> 692
ad Mas

Iniciar se

Company
Program
MatYantor Latoly Garvates

Terms & Policies Q 151

© 2026 TikTok

- @A IIna avnarianria #HenernHrizen Cacnna an \lanta WAVNA RRU  Gi

) P




A Noseguro  casonacorrales.com
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UNREFUGIO COLONIAL EN EL CORAZON DE CUSCO

( . |-

ENCANTO

Cudndo o Quién @ "ot
Entrada — Salida S 2 adultos - 1 habitacién Cédigo

I.I‘NOFQRSTUVW)(VZAAAEACADAEAFAG AH




Booking.com

o~

¢ N\
( =} Alojamiento )

-

> Vuelos

E} Cuzco

Hoteles >

Vista general

& Alquiler de coches

Info y precios

Casona Corrales Hotel Boutique

9 Calle Santa Teresa 383, Centro de Cusco, Cuzco, Pert — Ubicacién excelente - Ver mapa

ng Atracciones turisticas

Fecha de entra... — Fecha de sali...

Servicios

Q)

Normas de la casa

Aceptamos 1))
VISA @D

5 ®
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Registra tu alojamiento

18X Taxis aeropuerto

Q

/~ 2 adultos - 0 ni

> Ofertas en Casona Corrales Hotel Boutique (Hotel), Cuzco (Perd)

Atenere
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1. Aspectos administrativos
- Asignacion de recursos

v
v
v

Asesor académico
Investigador principal (tesista)
Colaboradores del hotel que facilitaron informacion

- Recursos materiales

v

v

v

v

v

Computadora personal para la elaboracion del informe y
procesamiento de datos.

Conexion a internet para la busqueda de informacion académica y
comunicacion.

Cuestionarios impresos o en formato digital para la recoleccion de
datos.

Material de escritorio (libretas de apuntes, boligrafos y carpetas
de archivo).

Software estadistico para el procesamiento de la informacion
(Excel, SPSS u otro programa compatible).

- Recursos de bienes

v

v

v

Acceso a espacios fisicos del Hotel Casona Corrales para la
aplicacion de encuestas a los huéspedes.

Biblioteca fisica y virtual de la institucion académica para la
consulta de fuentes bibliograficas.

Laboratorio de informatica para el procesamiento y analisis de los
datos recopilados.

- Presupuesto

v

ASRNENEN

Impresiones de encuestas y documentos  80.00
Transporte para visitas al hotel 60.00
Recarga de internet o servicios digitales ~ 100.00
Encuadernacion y presentacion final 120.00

Total estimado 360.00



- Cronograma de actividades
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MESES Octlolbre, Diciembre Enero, Febrero | Marzo
Noviembre
ACTIVIDADES
SEMANAS |1 |2 |3 1 (2 |3 1 |2 |3 |4 |1 |2 4

Revision de fuentes bibliograficas, operacionalizacion de datos

Organizacion de conceptos clave, Recoleccion de datos

Analisis de datos

Revision y ajustes finales
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