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RESUMEN

La finalidad del estudio es determinar la relacion entre la percepcion de la calidad del

servicio con la satisfaccion del cliente en el China Chancay Hotel, Chancay — 2025.

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo de nivel correlacional y disefio no experimental.

Los resultados evidenciaron que existe una relacion significativa (p<0.05) y una
correlacion (p = 0.902) positiva y muy alta entre la percepcion de la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente. Igualmente se identificaron que cada una de las dimensiones de percepcion
de la calidad de servicio se relacionan de manera significativa y a la vez mantienen una correlacion
muy alta con la satisfaccion del cliente. Cabe mencionar que la empatia y la capacidad de
respuesta presentaron las correlaciones méas elevadas con la satisfaccion del cliente, sin embargo,
la experiencia digital, si bien mostr6 una relacion significativa, presenté una menor intensidad en
comparacion con las dimensiones tradicionales del servicio.

Por consiguiente, estos resultados son muy importantes como evidencia empirica relevante
para la mejora de la gestion hotelera y contribuyen al desarrollo del conocimiento cientifico en el

ambito del turismo.

Palabras clave: calidad del servicio, satisfaccion del cliente, hoteleria, experiencia del cliente,

gestion hotelera.



ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the relationship between perceived service quality and
customer satisfaction at the China Chancay Hotel, Chancay — 2025. The research employed a
quantitative, correlational approach with a non-experimental design.

The results showed a significant relationship (p<0.05) and a very strong positive correlation (p =
0.902) between perceived service quality and customer satisfaction. It was also identified that each
dimension of perceived service quality is significantly related to and maintains a very strong
correlation with customer satisfaction. Empathy and responsiveness showed the highest
correlations with customer satisfaction; however, while digital experience also showed a
significant relationship, it was weaker compared to the traditional service dimensions.
Consequently, these results are very important as relevant empirical evidence for improving hotel

management and contribute to the development of scientific knowledge in the field of tourism.

Keywords: service quality, customer satisfaction, hospitality, customer experience, hotel

management.



INTRODUCCION

Segun Briggs et al. (2007), la calidad en el sector servicios se evalia a menudo por la capacidad de
satisfacer o superar las expectativas del cliente, lo cual supone un reto debido a la naturaleza

intangible, variable y perecedera de los servicios ofrecidos.

Por consiguiente, la calidad debe ser percibida por el cliente, es decir, algo que depende de la opinion
que cada individuo tiene sobre ella. Por esta razon, los hoteles estdn en constante innovacion, ya
que la competitividad en este sector es feroz debido a la cantidad de empresas que ofrecen este tipo

de servicio.

La competitividad en el sector hotelero depende no solo de las instalaciones fisicas, sino también
de la calidad de servicio prestado a la satisfaccion del cliente. La calidad debe planificarse,
implementarse, supervisarse y mantenerse con una estrategia centrada en el cliente. Esto implica
escuchar a los clientes, comprender sus expectativas e involucrar a los empleados en la busqueda

de la excelencia (Mohsin y Lockyer ; 2010)

En los ultimos afios, factores como la transformacion digital, los cambios en los habitos de consumo
y las nuevas expectativas del turista han redefinido la forma en que los hoteles gestionan sus
servicios. Desde este punto de vista, dimensiones tradicionales como la tangibilidad, la fiabilidad,
la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia se complementan con nuevas variables, como
la experiencia digital, que influyen de manera significativa en la evaluacion que realiza el cliente

sobre el servicio recibido.



Por consiguiente, la presente investigacion su proposito es analizar las variables percepcion de la
calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, con la finalidad de Comprender como perciben los
clientes la calidad del servicio y como esta percepcidn se relaciona con la satisfaccion del cliente en

el China Chancay Hotel, Chancay -2025.



l. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problemética

A nivel internacional, la calidad del servicio se ha consolidado como un pilar fundamental en
la industria hotelera, ya que influye directamente en la satisfaccion, lealtad y experiencia del cliente.
Gomez y Garcia (2021) mencionan que en Meéxico, Brasil y Colombia paises con alta
competitividad turistica, estudios diversos validan que la percepcion de tangibilidad, fiabilidad,
capacidad de respuesta y empatia determinan en gran medida la valoracién global del servicio.
Asimismo, Riveray Lopez (2022) sefialan que en los hoteles priorizan la atencion personalizada y

las instalaciones adecuadas logrando una mayor satisfaccion del huésped y fidelizacion.

En el &mbito de Peru, en estos ultimos afios la industria hotelera ha presentado un crecimiento
sostenido, impulsado por el turismo interno y los viajes de negocios. No obstante, de manera
particular existen establecimientos de categoria media, donde factores como la infraestructura, la
atencion al cliente y la comunicacion digital aun presentan deficiencias (Ministerio de Comercio

Exterior y Turismo [MINCETUR], 2023).

Ramos y Salazar (2022) afirman que la influencia en la satisfaccion del cliente y en decision a volver
a recomendar el servicio se debe a la percepcion sobre la tangibilidad y la empatia brindada por el

servicio hotelero.

A nivel local, el China Chancay Hotel, se encuentra ubicado en el distrito de Chancay, recibiendo
a colaboradores de empresas, turistas nacionales y extranjeros que operan en las zonas industriales
de Chancay y Huaral. Si bien el hotel mantiene un flujo constante de huéspedes nacionales e
internacionales, enfrenta una problematica que impacta en la percepcion de su calidad de servicio
Yy, en consecuencia, en la satisfaccion del cliente. Un aspecto recurrente es la limitada disponibilidad
de estacionamiento interno, ya que el hotel no cuenta con cochera propia y debe alquilar espacios
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externos en una cochera privada cercana. Esta situacion genera incomodidad en algunos huéspedes,
quienes a veces prefieren buscar otras opciones de hospedaje ante la falta de este servicio basico.
Asimismo, las reservas se gestionan principalmente por llamadas o correos electronicos, lo que

limita la inmediatez y accesibilidad que hoy en dia demandan los usuarios digitales.

En este sentido, el presente trabajo es identificar si la calidad del servicio, en conjunto con sus
dimensiones se asocia de manera significativa con la satisfaccion del cliente en el China Chancay
Hotel. Esto contribuird no solo al fortalecimiento de su imagen institucional, sino también al
desarrollo de estrategias que eleven los estdndares de atencion y competitividad en el sector hotelero

local.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1.Problema general
¢De qué manera se relaciona la percepcion de la calidad del servicio con la satisfaccion del

cliente en el China Chancay Hotel, Chancay — 2025?

1.2.2. Problemas especificos

1. ;Como la tangibilidad, se asocia con la satisfaccion del cliente en el China Chancay Hotel,

Chancay — 2025?

2. (De qué manera la fiabilidad, se asocia con la satisfaccion del cliente en el China Chancay

Hotel, Chancay — 2025?

3. (En qué medida la capacidad de respuesta, se asocia con la satisfaccion del cliente en el

China Chancay Hotel, Chancay — 2025?

4. (De qué manera la seguridad y confianza, se asocia con la satisfaccion del cliente en el

China Chancay Hotel, Chancay — 2025?
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5. (De qué manera la experiencia digital, se asocia con la satisfaccion del cliente en el China

Chancay Hotel, Chancay — 2025?

6. (De qué manera la empatia, se asocia con la satisfaccion del cliente en el China Chancay

Hotel, Chancay — 2025?

1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1.Objetivo general

Determinar la relacion entre la percepcion de la calidad del servicio con la satisfaccion del

cliente en el China Chancay Hotel, Chancay — 2025.

1.3.2. Objetivos especificos

1. Determinar si la tangibilidad, se relaciona con la satisfaccion del cliente en el China
Chancay Hotel, Chancay — 2025.
2. Analizar si la fiabilidad, se relaciona con la satisfaccion del cliente en el China Chancay

Hotel, Chancay — 2025.

3. Evaluar si la capacidad de respuesta, se relaciona con la satisfaccion del cliente en el China

Chancay Hotel, Chancay — 2025.

4. Examinar si la seguridad y confianza, se relaciona con la satisfaccion del cliente en el

China Chancay Hotel, Chancay — 2025.

5. Identificar la experiencia digital, se relaciona con la satisfaccion del cliente en el China

Chancay Hotel, Chancay — 2025.

6. Examinar si la empatia, se relaciona con la satisfaccion del cliente en el China Chancay

Hotel, Chancay — 2025.
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1.4. Justificacion de la investigacion

Justificacion tedrica

La investigacion contribuira al desarrollo del conocimiento en torno a la gestion de la
experiencia del cliente y la fidelizacion en servicios turisticos, integrando la dimension
digital, la cual ha adquirido especial relevancia en los ultimos afios debido a la
transformacion tecnolégica del sector. Con ello, se amplia el marco tedrico clasico del
modelo SERVQUAL hacia una mirada mas contemporanea, donde la interaccion virtual y

la atencion personalizada conforman un nuevo estandar de calidad.

Justificacion préctica

En el ambito préactico, los resultados del estudio seran de utilidad para la direccion y el
personal del China Chancay Hotel, al proporcionar informacion concreta sobre las fortalezas
y debilidades percibidas por los clientes en la prestacion del servicio. Asimismo, verificar
que dimensiones estan influenciando de manera negativa en la satisfaccion del cliente, esto
permitird disefiar estrategias de mejora continua, fortalecer la capacitacion del personal,
optimizar la atencidn digital y elevar la percepcion de valor del cliente.

En este contexto, nuestra investigacion servira como una fuente para otros hoteles locales y

nacionales orientadas a las variables de estudio que se hacen referencia anteriormente.

Justificacion metodoldgica

Desde el punto de vista metodoldgico, nuestra investigacion empleo un cuestionario
estructurado basado en las dimensiones del modelo SERVQUAL adaptado al contexto
hotelero, incorporando ademas la experiencia digital como una dimension moderna de

analisis.
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1.5.

1.6.

Asimismo, la metodologia adoptada podra servir como modelo replicable para futuros
estudios en establecimientos hoteleros u otros sectores de servicios, con relacion a las

variables estudiadas.

Delimitacién del estudio

Delimitacion espacial

La investigacion se desarrolld en el China Chancay Hotel, ubicado en el distrito de Chancay,
provincia de Huaral — Peru. Este hotel de tres estrellas brinda servicios a turistas, visitantes

del megapuerto y viajeros de negocios, combinando atencion presencial y medios digitales.

Delimitacion temporal

El desarrollo del presente trabajo de investigacion se elabor6 en los meses de setiembre a diciembre

del 2025.
Delimitacion demografica

El estudio se centré en los clientes y huéspedes del China Chancay Hotel durante el afio 2025,
comprendiendo tanto a visitantes nacionales como extranjeros que se alojan por motivos laborales,

turisticos o de transito hacia el megapuerto de Chancay.

Viabilidad del estudio

La presente investigacion es viable porque cuenta con el apoyo y la disposicion del China
Chancay Hotel, que permitira acceder a sus huéspedes para la aplicacion del cuestionario. El
estudio no requiere grandes recursos econémicos, ya que se utilizaran instrumentos digitales
y encuestas presenciales de bajo costo. Ademas, el investigador dispone del tiempo,

conocimientos y asesoria académica necesarios para desarrollar el trabajo de manera rigurosa.

20



Il.  MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales
Peres y Paladini (2022) analizaron los “atributos de calidad de los servicios hoteleros en
Brasil y los impactos de la COVID-19 en la percepcion de los usuarios”. Su enfogque cuantitativo
permitio identificar que la tangibilidad y la seguridad son factores decisivos para la satisfaccion del
huésped, mientras que la capacidad de respuesta presento debilidades tras la pandemia. Concluyeron
que la confianza y la digitalizacion se consolidan como nuevas prioridades para los hoteles

modernos.

Por otro lado, Franco, Meneses y Castanho (2024) llevaron a cabo un estudio comparativo
titulado “Similarities of the Latin countries in relation to customer expectations about service
dimensions of the hotel service”. Con una muestra de 450 huéspedes de México, Colombia, Brasil
y Chile, identificaron que las dimensiones de fiabilidad y empatia influyen notablemente en la
satisfaccion, mientras que la experiencia digital se consolidé como una variable emergente en el

servicio hotelero latinoamericano.

Del mismo modo, Franco, Monteiro, Meneses y Castanho (2023) en su articulo “Customer
CO-creation on revisiting intentions: A focus on the tourism sector”, exploraron la influencia de la
co-creacion del cliente en su intencion de volver a utilizar servicios hoteleros. El estudio demostro
que la satisfaccion media la relacion entre calidad percibida y lealtad, resaltando la relevancia de la

personalizacion y las plataformas digitales en la experiencia emocional del usuario.

Finalmente, Sanchez y Gonzélez (2021) en su investigacion “The influence of quality on
eWOM: A digital transformation in hotel management”’, Constataron como la calidad del servicio
incide en los comentarios electrénicos positivos (eWOM) y la satisfaccion de los clientes. Su estudio
mixto aplicado en hoteles de Colombia y México destacd la importancia de la fiabilidad y la

experiencia digital para fortalecer la reputacion y la confianza del huésped.
21



2.1.2. Antecedentes nacionales

El proposito de Herrera y Saenz (2022) en su estudio fue determinar la incidencia de la
calidad del servicio en la satisfaccion del cliente. Con un enfoque cuantitativo y disefio
correlacional transversal, aplicaron encuestas a 336 huéspedes. Los resultados mostraron una
relacion directa entre las dimensiones de fiabilidad, capacidad de respuesta y seguridad con la
satisfaccion del cliente. En la conclusién manifiestan que la calidad del servicio incide
significativamente en la percepcion del huésped, recomendando fortalecer los procesos de

atencion personalizada y los canales digitales para mejorar la experiencia turistica.

Por otro lado, Velasquez (2024) desarrollé el estudio “Calidad de servicio y fidelizacion
del cliente en el Hotel Royal Inn de la ciudad de Puno”. El disefio fue correlacional y enfoque
cuantitativo. Su muestra fue de 151 clientes, demostrando una correlacion positiva alta (Rho =
0.703; p < 0.001) entre la calidad del servicio y la fidelizacién. Concluy6 una relacion
significativa y ademas manifestd que mejorar la calidad de la atencion incrementa tanto la
satisfaccion como la lealtad, aspecto muy importante para mantener la competitividad en

mercados turisticos saturados.

Asimismo, Cruz (2023), en su investigacion examino la relacion entre ambas variables
con una muestra de 118 turistas. Mediante un disefio no experimental cuantitativo. Lo resultados
muestran una correlacion positiva de intensidad media (Rho = 0.688, p<0,001) entre la calidad del
servicio y la satisfaccion del turista. Concluy6 que la calidad de servicio se relaciona directamente
con la satisfaccion del cliente. Ademas, identifico que las dimensiones de empatia y seguridad
fueron las mas relevantes para la percepcion de los huéspedes, recomendando reforzar la

amabilidad y la confianza del personal.
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2.2. Bases tedricas

2.2.1.Percepcion de la calidad de servicio

De acuerdo con State e Istudor (2009), la calidad en el sector hotelero esta vinculada a las
percepciones y expectativas individuales de los huéspedes, las cuales pueden presentar variaciones
significativas. Los autores resaltan la envergadura de comprender y satisfacer las expectativas de
los clientes para promover mejoras continuas en la calidad de los servicios ofrecidos. En este
contexto, la aplicacion de modelos conceptuales y métodos de evaluacién puede ayudar a los
gerentes a identificar areas de mejora y a tomar decisiones informadas para optimizar la experiencia

del cliente.

En esa misma linea se tiene, Mohsin y Lockyer (2010) quienes resaltan la envergadura de
comprender las percepciones de los clientes sobre la calidad del servicio para identificar
discrepancias entre las expectativas y las experiencias reales. Este analisis indica que los gerentes
de hotel deben priorizar &reas criticas, como el servicio de recepcion, el servicio de habitaciones y
el servicio de comidas, con el objetivo de mejorar la calidad percibida y, en consecuencia, la

satisfaccion del cliente.

Dedeoglu y Demirer (2014) afirman que los clientes satisfechos con una buena atencion del
servicio de un negocio tienden a volver a elegirla, y estos contribuyen positivamente a la imagen
del negocio a través del boca a boca. Es responsabilidad de los gerentes conocer las expectativas de
los clientes y transmitirlas a los empleados, ya que necesitan tener una percepcion precisa sobre la
buena atencion del servicio para poder transmitirla correctamente a sus compafieros.

Segun Zeithaml (1988), la calidad percibida se da cuando el consumidor da un juicio acerca
de la excelencia de un servicio recibido. Por consiguiente, la percepcion es un proceso mental

mediante el cual los clientes interpretan y valoran los estimulos del entorno de acuerdo a su juicio,
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traduciendo sus experiencias en una evaluacion integral del desempefio del establecimiento (Kotler

y Keller, 2016).

Calidad de servicio

La calidad de servicio se define como la divergencia entre las expectativas del cliente y la percepcién
de lo que efectivamente recibe. Cuando el servicio prestado supera las expectativas, se genera una
percepcidn positiva; por el contrario, si no las alcanza, surge la insatisfaccion (Parasuraman,
Zeithaml y Berry ;1988). Por consiguiente, la percepcion de la calidad se convierte en un factor

importante para medir la eficacia del servicio y la fidelizacion de los clientes.

Por otro lado, Gronroos (2007) mencionan que existen dos dimensiones importantes en la calidad
del servicio: la primera es la calidad técnica (lo que el cliente recibe) y la segunda es calidad
funcional (como lo recibe). En el sector hotelero, esta ultima adquiere especial relevancia, ya que
factores como la cortesia del personal, la atencion personalizada y la eficiencia en la respuesta a las

solicitudes del huésped influyen directamente en la valoracion del servicio.

Asimismo, Lovelock y Wirtz (2016) afirman que la calidad percibida se da a través de la
experiencia vivida por el cliente con la empresa, mediante la acumulacion de aspectos tangibles
como la infraestructura, tecnologia y como a los intangibles compuesto por la empatia o la
confianza. En el sector hotelero modernos, la percepcion de la calidad del servicio también se ve
afectada por la interaccion digital, donde la rapidez en la comunicacion, la facilidad de reserva en
linea y la gestion de quejas mediante plataformas tecnoldgicas contribuyen significativamente a la

experiencia global del usuario (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2019).

En este contexto, la percepcion de la calidad del servicio no solo mide la satisfaccién
momentanea del cliente, sino también su disposicion futura a regresar y recomendar el

establecimiento. Esto lo reafirma Cronin y Taylor (1992), la calidad percibida es un antecedente
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clave de la satisfaccion y, por consiguiente, del comportamiento leal del cliente. Por lo tanto,
gestionar adecuadamente esta percepcion implica alinear las expectativas del cliente con una oferta
de servicio coherente, confiable y adaptada a los nuevos canales digitales que caracterizan al

mercado hotelero actual.

2.2.2.Dimensiones de la calidad de servicio
En nuestro estudio haremos uso de dimensiones tradicionales del modelo SERVQUAL.:
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia (Parasuraman, Zeithaml y
Berry; 1988). Asimismo, se incorpora una dimensién mas, la experiencia digital, reflejando la

transformacion tecnoldgica que actualmente impacta la relacion entre el cliente y el hotel.

2.2.3. Importancia de la percepcion de la calidad de servicio

Hoy en dia en las organizaciones modernas un elemento esencial es la percepcion de la
calidad del servicio, pues influyen de manera directa en la satisfaccion y fidelizacion del cliente.
Es asi que la calidad del servicio se percibe como la brecha entre las expectativas del cliente y el
desempefio real del servicio recibido; por tanto, su evaluacion depende mas de la experiencia
subjetiva que de aspectos estrictamente técnicos (Parasuraman, Zeithaml y Berry ,1988).

Por otro lado, Grénroos (1990) indica que la percepcion de calidad de servicio se basa en
dos elementos muy importantes, la primera la calidad técnica que significa lo que el cliente recibe
y la segunda la calidad funcional que significa de cdmo lo recibe. Esto conlleva que brindar un
buen servicio es tan importante como el resultado final, ya que incide directamente en la imagen
global que el usuario forma de la empresa.

Asimismo, Zeithaml (1988) indica que la percepcion de calidad es una valoracion general
que hace el consumidor en relacion a la excelencia de un servicio. Dicha evaluacién es subjetiva y
se forma a partir de experiencias previas, opiniones de otros. En este contexto, la percepcion de la

calidad permite a las organizaciones mejorar continuamente sus procesos y estrategias.
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Kotler y Keller (2016) manifiestan la gran importancia que tiene la percepcion de la calidad
de servicio por parte del cliente, el cual es un elemento determinante para la competitividad
empresarial. Es decir, cuando el consumidor percibe que el servicio supera sus expectativas, se
genera confianza y preferencia sostenida hacia la marca y construir relaciones duraderas basadas

en la satisfaccion y el valor percibido.

2.2.4. Satisfaccion del cliente
De acuerdo con Kotler y Keller (2016), la satisfaccion del cliente es el resultado de la
comparacion que realiza el usuario entre el desempefio percibido de un servicio y las expectativas
que tenia antes de recibirlo. Si el resultado supera lo esperado, se genera una sensacion de placer y
confianza que impulsa la lealtad hacia la organizacion. Esto indica, que el elemento principal en la
gestion empresarial y hotelera moderna es la satisfaccion del cliente, ya que indica el grado en que

las experiencias del consumidor cumplen o superan sus expectativas iniciales.

Segun Oliver (1997) menciona que la satisfaccion del usuario surge cuando la experiencia de

consumo se ajusta a lo que el cliente anticipa, es decir es una respuesta emocional de cumplimiento.

En ese mismo contexto se tiene a Lovelock y Wirtz (2016) quienes mencionan que esta
variable no se limita a una evaluacion racional, sino que también involucra dimensiones afectivas y

simbdlicas que configuran la experiencia total del cliente.

En este sentido, la satisfaccion no depende Gnicamente de la comodidad de las habitaciones o
del servicio del personal, sino también de la coherencia entre la promesa del servicio y lo que

realmente se ofrece.

Asimismo, tenemos a Fornell y Larcker (2018) quienes mencionan que la satisfaccion es un
indicador estratégico del desempefio organizacional, ya que contribuye a la retencion del cliente, la

reputacion y la rentabilidad sostenida del negocio. En la actualidad los hoteles satisfacen a los
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clientes brindando servicios digitales, como la gestion de reservas en linea, las resefias en

plataformas web y la interaccion en redes sociales (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Por lo tanto, la satisfaccion del cliente es un proceso psicolégico y emocional que integra
percepciones, experiencias y valores, convirtiéndose en un termémetro de la efectividad del servicio

y en la base para construir relaciones duraderas entre el cliente y la organizacion.

2.2.5. Dimensiones de la satisfaccion del cliente

En nuestra investigacion utilizaremos tres dimensiones correspondientes a la variable satisfaccion,

las cuales son:

Cumplimiento de las expectativas

Segun Oliver (1997), la satisfaccion se da cuando la experiencia de consumo coincide o supera las
expectativas anticipadas. En este rubro de los hoteles, esto implica cumplir lo prometido en cuanto
a calidad, comodidad, atencion y servicios complementarios.
Por otro lado los autores Kotler y Armstrong (2018) indican que las expectativas se forman a partir
de la comunicacion de la empresa, las experiencias previas y la reputacion percibida. Un hotel que
cumple con sus promesas impulsa a mantener la coherencia entre lo ofrecido y lo vivido,

fortaleciendo asi la confianza del huésped.

Satisfaccion general

Es la apreciacion del cliente de manera conjunta o global a cerca del servicio recibido,
considerando todos los aspectos de su experiencia. Lovelock y Wirtz (2016) explican que este
componente refleja el balance emocional del cliente después del consumo, integrando tanto
factores tangibles como intangibles.

De acuerdo con Cronin y Taylor (1992), la satisfaccion general es una respuesta global al
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desempefio del servicio y constituye un antecedente directo de la intencidn de recompra. En el
caso del sector hotelero, una experiencia globalmente positiva motiva al cliente a regresar y

recomendar el establecimiento.

Valor percibido

Segun Zeithaml (1988) define el valor percibido como: “la valoracion general del consumidor
sobre la utilidad de un producto o servicio, basada en lo que recibe y lo que entrega”.

Por otro lado se tiene a los autores Lovelock y Wirtz (2016) quienes manifiestan que el valor no se
limita al precio, sino que incluye factores como el tiempo, el esfuerzo y las emociones positivas
que acompanan la experiencia. Desde este contexto, el valor percibido aumenta cuando el cliente
siente gque su inversion econdmica y emocional ha valido la pena por la calidad del servicio
recibido en los hoteles, es decir es la evaluacion subjetiva de los beneficios obtenidos y los costos

asumidos.

Experiencia emocional

En esta dimension tenemos a los investigadore Spiller y Noci (2007) quienes mencionan que la
experiencia emocional es el resultado de las interacciones sensoriales, afectivas y sociales que

ocurren a traves del tiempo del proceso de consumo.

Por otro lado, se tiene a Lemon y Verhoef (2016), quienes mencionan que las emociones positivas
fortalecen el recuerdo del servicio y elevan la satisfaccidn general, mientras que las emociones
negativas generan percepciones desfavorables dificiles de revertir. En el contexto de los hoteles,
cada detalle como una sonrisa, un saludo calido o una respuesta empatica coopera a moldear una

experiencia emocional memorable.
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2.2.6. Importancia de la satisfaccion del cliente

La mejor manera de medir el éxito empresarial en el sector hotelero es a través de la
satisfaccion del cliente (Fornell et al., 2016). Si los clientes estan muy satisfechos con los
servicios, tienden a difundir comentarios positivos, lo que a su vez ayuda a los proveedores de

servicios hoteleros a atraer nuevos clientes y fortalecer su imagen de marca en el mercado.

Segun Oliver (1980), la satisfaccion depende de la valoracion que se manifiesta en la
experiencia del huésped desde el momento de la reserva hasta su salida, reflejando la capacidad de

la organizacion para generar confianza, confort y bienestar.

Los clientes satisfechos son la base de una ventaja competitiva sostenible, ya que también es
la creacion de experiencias memorables que fortalezcan el vinculo emocional entre el huésped y la

marca (Kotler y Keller, 2026).

Por su parte, Cronin y Taylor (1992) destacan que un cliente satisfecho es mas propenso a

mantener relaciones duraderas con el establecimiento.

Asimismo, Lovelock y Wirtz (2015) resaltan que, en los servicios turisticos, la satisfaccion

se traduce en lealtad, reputacion positiva y estabilidad econémica para la empresa.

En sintesis, los principales factores de la satisfaccion del cliente en un hotel son el personal,
las caracteristicas fisicas de las habitaciones y del hotel, la comida, la relacién calidad-precio, la
ubicacion (Zhou, Ye, Pearce y Wu, 2014; Limberger et al., 2016), la limpieza, el mantenimiento,

el silencio, el olor y la temperatura (Ren, Qiu, Wang y Lin, 2016), entre otros.

Estos factores se verifican, en resumen, a través de atributos del servicio hotelero que ofrece
China Chancay Hotel, comprender y fortalecer este aspecto resulta fundamental para consolidar

su posicionamiento y fomentar la fidelizacion de sus huéspedes.
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2.3. Bases filosoficas
El fundamento filosofico de esta investigacion se estructuran tres dimensiones: ontologica,
epistemoldgica y axioldgica, las cuales permiten comprender de manera holistica la realidad que

se investiga.

Enfoque ontoldgico.
De acuerdo con Huserl (1970) mencionan que la realidad cobra sentido a partir de la conciencia
del sujeto que percibe; es este mismo camino, Heidegger (1993) plantea que el ser humano se

constituye a través de su experiencia del mundo.

En este contexto, se asume que la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente no son realidades
objetivas y estaticas, sino construcciones sociales influenciadas por la percepciones y emociones

de los clientes.

Desde este punto de vista el China Chancay Hotel, la calidad de servicio adquiere valor solo
cuando es vivida e interpretada por el cliente, de acuerdo con su experiencia y expectativas

personales.

Enfoque epistemoldgico.
De acuerdo con Popper (1959), el conocimiento cientifico se valida mediante la observacion y la
contrastacion empirica, mientras que Guba y Lincoln (1994) sostienen que, en las ciencias

sociales, la realidad se interpreta desde el contexto y la experiencia de los sujetos.

En este sentido el estudio se sustenta desde un enfoque epistemoldgico mixto, es decir con la

objetividad del paradigma positivista con la interpretacion apoyada del constructivismo.

De este modo, la investigacion combina el analisis cuantitativo de la relacion entre percepcion y
satisfaccion con la comprension de los significados humanos que emergen en la experiencia del

servicio hotelero.
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Enfoque axioldgico.

En este enfoque el estudio se orienta con respecto a valores éticos como la honestidad cientifica, la
confidencialidad y el respeto hacia los participantes. Cortina (1997) sostiene que la ética de la
investigacion debe basarse en el bien comin y la transparencia; asimismo, Habermas (1987)
sostiene que el conocimiento adquiere sentido cuando contribuye al entendimiento y la mejora

social.

En este contexto, la investigacion busca generar conocimiento que sirva para fortalecer la gestion
del Hotel China Chancay, promoviendo una atencién basada en la empatia, la confianza y la

responsabilidad social, beneficiando a los clientes como a la empresa.

2.4. Definicion de términos basicos.
Calidad
La calidad se define como el cumplimiento de las espectativas de los clientes. Se divide en
calidad técnica (objetiva) y calidad humana (subjetiva), siendo esta ultima una ventaja
competitiva capaz de marcar la diferencia en la prestacion del servicio (Serra, 2005).

Calidad de servicio

La calidad de servicio se basa en la capacidad de la entidad para generar confianza, atender
con calidez y responder oportunamente a las necesidades del usuario (Garcia y Rodriguez,

2022).

Satisfaccion

La satisfaccion se entiende como la sensacion de bienestar o agrado que experimenta una
persona cuando el servicio recibido responde a sus expectativas. Es un proceso subjetivo que
combina la percepcidn, la emocion y la valoracion personal del cliente frente al resultado

obtenido.
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Percepcion del cliente

La percepcidn del cliente es manera en que como el usuario juzga la calidad y la atencion

ofrecida (Kotler y Keller, 2016).
Fidelizacion del cliente

La fidelizacion se produce cuando el cliente, tras una experiencia satisfactoria, decide
regresar o recomendar el servicio. Reichheld y Sasser (1990) sostienen que la lealtad se

construye a partir de relaciones de confianza y atencion constante.
Tangibilidad del servicio

La tangibilidad son aquellos elementos o aspectos que influyen en la percepcion general de

la calidad (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988).
Empatia en el servicio

La empatia implica la capacidad del personal para comprender las emociones y necesidades
del cliente, mostrando una atencion personalizada. Hernandez (2022) sostiene que este rasgo
humaniza el servicio y genera una conexion emocional que incrementa la satisfaccion y la

fidelidad del usuario.

2.5. Hipdtesis de investigacion
2.5.1. Hipdtesis general
Existe una relacién directa entre la percepcion de la calidad de servicio y la satisfaccion del

cliente en el China Chancay Hotel, chancay-2025.
2.5.2. Hipdtesis especificas
1. Existe una relacion directa entre la tangibilidad y la satisfaccion del cliente en el China

Chancay Hotel, Chancay — 2025
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. Existe una relacion directa entre la fiabilidad y la satisfaccion del cliente en el China
Chancay Hotel, Chancay — 2025

. Existe una relacion directa entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion del cliente en
el China Chancay Hotel, Chancay — 2025

. Existe una relacion directa entre la seguridad y confianza y la satisfaccion del cliente en el
China Chancay Hotel, Chancay — 2025

. Existe una relacion directa entre la experiencia digital y la satisfaccion del cliente en el
China Chancay Hotel, Chancay — 2025

. Existe una relacion directa entre empatia y la satisfaccion del cliente en el China Chancay

Hotel, Chancay — 2025.
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2.6. Operacionalizacion de las variables

PERCEPCION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL CHINA CHANCAY HOTEL, CHANCAY - 2025

DEF. : ESCALA ITEMS
VARIABLE | DEF. CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES
Se entiende como el Se medira o 1-3
grado en que un mediante un IIVIOtb:I'a_r'O
establecimiento logra cuestionario tipo ibili nstalaciones
satisfacer las Likert, Tangibilidad apariencia del
expectativas y considerando las personal
necesidades de los dimensiones: —
clientes a través de la elementos Cumplimiento de 4-6
o atencion, el desempefio | tangibles, o promesas, precision
= del personal y la fiabilidad, Fiabilidad en reservas,
3 adecuacion de las capacidad de consistencia del E_Scala de
) instalaciones. Implica no | respuesta, servicio ofrecido. Likert
§ solo‘lq eﬁgiencia er.lrel seguri_dad: N Rapidez y 7-9
= servicio, sino tamblen la experiencia digital Capacidad de disposicién del
(_‘;S’ empatia, la segumdaﬂ y | y empatia. respuesta personal, solucién de
S la cqnﬁanza transmitida problemas
S al ghente (Parasuraman, Profesionalismo, 10-12
§ Zeithaml y Berry, 1988). Seguridad y sensacion de
5 confianza seguridad,
> confidencialidad
:‘f Facilidad de uso de 13-15
- Experiencia canales digitales,
L eficiencia de reservas
digital en linea, atencidn via
redes sociales o web.
Amabilidad, atencion 16-18
. personalizada, interés
Empatia genuino del personal
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VARIABLE

DEF. CONCEPTUAL

DEF. OPERACIONAL

DIMENSION

INDICADORES

ESCALA

iTEMS

(X2): SATISFACCION DEL CLIENTE

Es la respuesta
emocional del
consumidor tras
comparar lo que
esperaba con lo que
realmente percibe del
servicio recibido.
Representa el nivel
de agrado o
desagrado que surge
de la experiencia
vivida en el proceso
de consumo (Oliver,
1997).

Se medira mediante
una escala Likert de
5 puntos, aplicada a
los clientes del hotel,
evaluando su
satisfaccion general,
cumplimiento de
expectativas, valor
percibido y
experiencia
emocional.

Cumplimiento de
expectativas

Grado en que grad
servicio cumple o
supera,138ra las ex
expectativas del
cliente.

0 en que el sen

pectativas del ¢

Satisfaccion

general

Nivel de agraiﬂ;Jci
general respe

al servicio .
recibit lI%IdO.

el de agrado gen

Escala de
Likert

Valor percibido

Relacionrafegion ¢
calidad percibida

yarjaaie. pagado.

ntre calidad pe

Experiencia

emocional

Emociones
positivas
experimentadas
durante la

estancia.

vicio clrdple o

liente.

Depe '

ndiente rdinal -4

4-6
eral respecto al

servicio

>reibid4y preciq

-12

10-12
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METODOLOGIA
3.1. Disefio metodolégico

Enfoque

Debido a que la investigacion se aplica estadistica descriptiva e inferencial, las cuales se trabajaran
con datos numericos. En este contexto, el enfoque es cuantitativo porque permite medir de manera
objetiva las variables y establecer la relacion entre ellas, sin intervenir en su manifestacion natural
(Crespo, 2013).

Nivel de investigacion

El nivel de la presente indagacion es correlacional, por que identifica la relacién entre ambas
variables de estudio (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo basica, porque su finalidad es ampliar los conocimientos a
cercade la las variables de estudio. Este tipo de estudio se orienta a la generacion y sistematizacion
de conocimientos que permiten comprender mejor los fendmenos estudiados (Hernandez-

Sampieri, Fernandez & Baptista, 2014).

Disefio de investigacion
El presente estudio adopta un disefio no experimental, ya que se observan las variables en su

contexto natural-

3.2. Poblacion y muestra

3.2.1.Poblacién

Estara conformada por los clientes que hayan recibido servicio en el China Chancay Hotel, durante
el afio 2025. Esta poblacion se estima en un promedio de 175 a 200 personas por mes, € incluye

tanto a huéspedes frecuentes como a aquellos que visitan el establecimiento de manera ocasional.



Se considerardn Unicamente personas mayores de edad que hayan completado al menos una
experiencia de hospedaje, garantizando asi que sus opiniones reflejen una percepcion valida y
fundamentada sobre las dos variables de estudio. Para nuestro estudio tomaremos la méaxima

poblacion de 200 personas.

3.2.2.Muestra
Asegurando que cada cliente tuviera la misma probabilidad de ser seleccionado se aplicé el
muestreo aleatorio simple. Este método resulta adecuado debido a la relativa homogeneidad del

grupo de estudio.
Para obtener la muestra se aplico:

B Z%pqT
~E2(T—1) + Z2pq

n

donde:

Poblacion T = 200

nivel de confianza al 95 %( Z = 1.96)

p = 50%: proporcidn de respuestas favorables,

q = 50%: proporcidn complementaria,

e E = error maximo permitido (6 %).
Sustituyendo los valores:

_ (1.96)%(0.5)(0.5)(200) . 106
"~ (0.06)2(200 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n

Por consiguiente, la muestra resultante es de 106 huésped.

3.3. Técnica de recoleccion de datos



3.4.

El presente estudio utilizd la encuesta, el cual permitié recoger datos proporcionados por los

clientes en el China Chancay Hotel, Chancay — 2025.

Se aplicaron dos cuestionarios de tipo Likert, donde los participantes califican diversos aspectos
sobre las variables de estudio mencionado anteriormente. Este método no solo asegura
consistencia y comparabilidad de la informacion, sino que también respeta la experiencia
individual de cada huésped, capturando percepciones subjetivas y valoraciones personales que

reflejan su vivencia real del servicio recibido.

Técnicas para el procesamiento de la informaciéon
Se utiliz6 el andlisis estadistico descriptivo y correlacional, que permitié organizar, resumir e

interpretar los datos obtenidos de los cuestionarios a través de tablas, gréaficos y la correlacion.

Para identificar la relacion entre las variables del estudio utilizamos la correlacion de Spearman
ya que los datos no provienen de una distribucién normal. La correlacion de Spearman verifico
nuestras hipotesis de estudio, dando como resultado las interpretaciones, la magnitud como la
direccion de las asociaciones entre las variables de estudio, aportando evidencias empiricas a los
objetivos e hipotesis planteadas y tener una informacion confiable para la toma de decisiones en

China Chancay Hotel, Chancay — 2025.



IV. RESULTADOS

4.1. Anélisis descriptivos

El 85.8 % de los encuestados manifestd una alta percepcion respecto a la calidad del servicio,
seguido con un 12.3% con una percepcion de nivel medio y finalmente con solo 1.9% de los
clientes encuestados manifiestan una baja percepcion de la calidad de servicio. Por consiguiente,
los resultados muestran que la mayor parte de los clientes encuestados tienen una percepcion
positiva sobre la calidad de servicio que brinda China Chancay Hotel, constituyendo un factor
muy importante en la gestion administrativa del establecimiento. Sin embargo, se necesita reforzar

ciertos elementos del servicio ya que una minima parte perciben una percepcion de nivel media.

Tabla 1

Nivel de percepcion de calidad de servicio

Niv. Frec. Porc. Porc. A.
Bajo 2 1.9 1.9
Media 13 12.3 14.2
Alta 91 85.8 100.0
Total 106 100.0

Figura 1 Nivel porcentual sobre la percepcion de la calidad de servicio
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El 82.1 % de los clientes encuestados indicaron encontrarse satisfecho con el servicio brindado por
el China Chancay Hotel, seguido con un porcentaje del 16.0% que manifestaron estar medianamente
satisfecho, y con un minimo porcentaje del 1.9 % indicaron encontrarse insatisfecho. Por
consiguiente, la mayor parte de los clientes encuestados se encuentran satisfechos con el China
Chancay Hotel. Sin embargo, hay que tener cuidado con una pequefia parte que se encuentran
medianamente satisfecho, lo que indica que se tiene que mejorar en los servicios brindados, con el
fin de consolidar y mantener elevados niveles de satisfaccion.

Tabla 2

Nivel porcentual de la Satisfaccion del cliente

Niv. Frec. Porc. Porc. A.
Insatisfecho 2 1.9 1.9
Medianamente satisfecho17 16.0 17.9
Satisfecho 87 82.1 100.0
Total 106 100.0

Figura 2. Grafico de barras de satisfaccion del cliente
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4.2. Contrastacion de las hipotesis

4.2.1. Hipdtesis general (HG)

El p = 0,000 es menor al nivel de significancia pre establecido (¢ =0,05) lo cual confirma una
relacion entre las variables de estudio y que esta relacion observada no es producto del azar y posee
validez estadistica. Esto indica la percepcion de la calidad del servicio se relaciona de manera directa
y significativa con la satisfaccion del cliente en el China Chancay Hotel durante el afio 2025. Por
otro lado, se tiene el coeficiente de correlacion p = 0.902, lo que indica una correlacion positiva muy

alta entre las variables estudiadas.

Tabla 3

Verificacion de la hipdtesis general

Ro de Spearm. Satisfaccion del cliente
C. de Corr. 902"
Percepcion de Calidad de Sg. (bilateral) .000"
servicio n 106

Nota: = CDC (correlacion directa y muy alta), ‘=p< 0.01

4.2.2. Contrastacién de las hipotesis especificas (HE)

e Contrastacion de la HE1
Segun los resultados que se puede observar que el p_v = 0.000 es menor al nivel de significancia pre
establecido (¢ =0.05) lo cual confirma una relacion significativa entre la dimension tangibilidad y
satisfaccion del cliente y que esta relacion observada no es producto del azar y posee validez
estadistica. Por otro lado, se tiene el coeficiente de correlacion p = 0.839 indica una correlacion

directa y positiva muy alta.
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Tabla 4

Verificacion de la hipétesis especifica 1

Ro de Spearm. Satisfaccion del cliente
C. de Corr. 839"
Dimension tangibilidad Sg. (bilateral) .000"
n 106

Nota: ** = CDC (correlacion directa y muy alta), =p< 0.01

e Contrastacion de la HE2

Segun los resultados que se puede observar el p_v = 0.000 es menor (¢ =0.05) lo cual confirma una
relacion significativa entre la dimension fiabilidad y la satisfaccion del cliente y que esta relacion
observada no es producto del azar y posee validez estadistica. Por otro lado, se tiene el coeficiente

de correlacion p = 0.815, indica una correlacion directa y positiva muy alta.

Tabla5s

Verificacion de la hipdtesis especifica 2

Ro de Spearm. Satisfaccion del cliente
C. de Corr. 815"
Dimension fiabilidad Sg. (bilateral) .000"
n 106

Nota: = CDC (correlacion directa y muy alta), ‘=p< 0.01

e Contrastacion de la HE3

Segun los resultados el p_v = 0.000 es menor (a =0.05) lo cual confirma una relacion significativa
entre la dimension capacidad de respuesta con la satisfaccion del cliente y que esta relacion observada
no es producto del azar y posee validez estadistica. Por otro lado, se tiene el coeficiente de correlacion

p = 0.935, indica una correlacion directa y positiva muy alta.

42



Tabla 6

Verificacion de la hipotesis especifica 3

Ro de Spearm. Satisfaccion del cliente
C. de Corre. 935"
Dimension capacidad de Sg. (bilateral) .000"
respuesta n 106

Nota: ** = CDC (correlacion directa y muy alta), =p< 0.01

e Contrastacion de la HE4

Segun los resultados el p v =0.000 es menor (¢ =0.05) lo cual confirma una relacion significativa
entre la dimension seguridad y confianza con la satisfaccion del cliente y que esta relacion observada
no es producto del azar y posee validez estadistica. Por otro lado, se tiene el coeficiente de correlacion

p = 0.825, indica una correlacion directa y positiva muy alta.

Tabla 7

Verificacion de la hipotesis especifica 4

Ro de Spearm. Satisfaccion del cliente
C. de Corre. 825"
Dimension seguridad y Sig. (bilateral) .000"
confianza n 106

Nota: = CDC (correlacion directa y muy alta), ‘=p< 0.01

e Contrastacion de la HE5S

Segun los resultados el p_v = 0.000 es menor (a =0.05) lo cual confirma una relacion significativa
entre la dimension experiencia digital con la satisfaccion del cliente y que esta relacion observada no
es producto del azar y posee validez estadistica. Por otro lado, se tiene el coeficiente de correlacion

p = 0.685, lo que afirma una correlacion directa y positiva.
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Tabla 8

Verificacion de la hipétesis especifica 5

Ro de Spearm. Satisfaccion del cliente
C. de Corre. 685"
Dimension Experiencia Sg. (bilateral) .000"
digital n 106

Nota: "= CDC (correlacion directa y alta), “=p< 0.01

e Contrastacion de la HE6

Segun los resultados el p_v = 0.000 es menor (a =0.05) lo cual confirma una relacion significativa
entre la dimension empatia con la satisfaccion del cliente y que esta relacion observada no es
producto del azar y posee validez estadistica. Por otro lado, se tiene el coeficiente de correlacion p =

0.941, afirma una correlacion directa y positiva.

Tabla9

Verificacion de la hipdtesis especifica 6

Ro de Spearm. Satisfaccion del cliente
C. de Corre. 941"
Dimension empatia Sg. (bilateral) .000"
n 106

Nota: = CDC (correlacion directa y muy alta), ‘=p< 0.01
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V. DISCUSION

5.1. Discusion de resultados

Teniendo énfasis en los hallazgos la percepcion de la calidad del servicio se relaciona de
manera directa, significativa y muy alta con la satisfaccion del cliente. Este hallazgo
evidencia desde una evaluacion integral la calidad de servicio brindada por el China Chancay
Hotel es muy buena, donde la consistencia, la atencion y la confianza son de gran importancia y

determinante en la formacion de juicios de satisfaccion.

Nuestro resultado tiene similitud con el trabajo de Peres y Paladini (2022), quienes sostienen
que, en esta etapa hotelero contemporaneo, la percepcion positiva de la calidad del servicio se
traduce en mayores niveles de satisfaccion, especialmente cuando el cliente percibe seguridad,
profesionalismo y cumplimiento de lo prometido. Por otro lado, también coincidimos con el
trabajo de Herrera y Sdenz (2022), quienes identificaron que la calidad del servicio incide
significativamente en la satisfaccion del cliente en hoteles peruanos, reafirmando que esta
relacion se mantiene estable independientemente del contexto geografico, siempre que el

servicio cumpla con estandares basicos de calidad.

En cuanto a los resultados descriptivos, se obtuvo que mas del 85% de los clientes perciben una
calidad de servicio muy alta y a la vez manifiestan un alto porcentaje de satisfaccion con la
experiencia recibida (82.1 %). En este contexto, el China Chancay Hotel ha logrado consolidar
practicas de atencion alineadas con las expectativas del huésped moderno. Sin embargo, la
opinion de un grupo minoritario con percepcion media y satisfaccion moderada evidencia que
una excelente atencion del servicio debe ser entendida como un proceso dindmico y perfectible,

que requiere una evaluacion constante para evitar brechas en la experiencia del huésped.

En cuanto a hipdtesis especifica 1, los resultados muestran una relacion directa y muy alta entre

la dimension tangibilidad con la satisfaccion del cliente, lo que pone de manifiesto que los
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aspectos fisicos del servicio inciden significativamente en la percepcion del huésped. Nuestro
resultado coincide con lo indicado por Cruz (2023), quien identificd que la apariencia de las
instalaciones y el estado de los recursos fisicos constituyen uno de los primeros elementos

evaluados por el cliente al formarse una impresion del servicio hotelero.

Al respecto a la hipdtesis especifica 2, los resultados muestran una correlacion directa muy alta
entre la fiabilidad con la satisfaccion del cliente. Con respecto a este resultado se tiene similitud
con la investigacion de Franco et al. (2024), quienes destacan que la fiabilidad continua siendo
una de las dimensiones mas influyentes en la satisfaccion del cliente, incluso en entornos

altamente digitalizados.

De acuerdo a los resultados de la hipdtesis especifica 3, se encontr6 una relacion muy
significativa directa muy alta entre la capacidad de respuesta con la satisfaccion del cliente, lo
que indica que la rapidez, disposicion y eficacia del personal para atender solicitudes y resolver
inconvenientes representan un factor importante en la satisfaccion del cliente. Nuestro resultado
coincide con lo encontrado por Veldsquez (2024), sefiala que la atencion oportuna y la solucion

eficiente de problemas inciden directamente en la percepcion de valor del servicio hotelero.

Asimismo, con respecto a la hipdtesis especifica 4, los resultados muestran una relacién
significativa directa muy alta entre la seguridad y confianza con la satisfaccion del cliente, esto
nos indica que el profesionalismo del personal es de suma importancia, como el trato respetuoso
y la sensacion de proteccion durante la estadia. Este resultado coincide con la investigacion de
Sanchez y Gonzalez (2021), quienes afirman que la seguridad percibida fortalece la confianza
del cliente y contribuye significativamente a la construccion de experiencias satisfactorias y

reputacion positiva del establecimiento.

En relacion con la hipotesis especifica 5, los resultados muestran una relacion significativa y con

una correlacion directa alta entre la experiencia digital con la satisfaccion del cliente. Si bien
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esta dimension presenta una menor intensidad en comparacion con otras, su importancia es
indiscutible, ya que, en este mundo actual, los canales digitales se han convertido en un punto de
contacto muy primordial entre el hotel y el cliente. Nuestro resultado tiene cierta coincidencia
con la investigacion de Franco et al. (2023), quienes indican que las plataformas digitales
influyen de manera significativa en la experiencia del huésped, aunque su impacto depende de

su integracion con el servicio presencial.

Finalmente, en la ultima hipdtesis especifica la hipotesis especifica 6, de acurdo a los hallazgos
resultados evidenciaron una relacion muy significativa con una correlacion muy alta entre
empatia con la satisfaccion del cliente, lo que afirma que la atencion personalizada, la
amabilidad y la comprension de las necesidades individuales del huésped constituyen pilares
primordiales para generar satisfaccion del cliente. Este resultado coincidimos con lo que afirman
Cruz (2023) y Herrera y Saenz (2022), en que la empatia del personal es un elemento

diferenciador en la percepcion de calidad del servicio hotelero.

Por lo tanto, de manera conjunta, los resultados del estudio afirman que la satisfaccion del
cliente en el China Chancay Hotel es el resultado de una interaccion armonica entre dimensiones
tangibles, funcionales y emocionales del servicio. En este contexto, fortalecer una cultura
organizacional orientada al cliente, basada en la atencion humana, la eficiencia operativa y la
innovacion digital, constituye una estrategia clave para sostener niveles elevados de satisfaccion

y competitividad en el sector hotelero.
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VI.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Se afirman una relacion directa, significativa y muy alta entre la percepcion de la calidad de
servicio con la satisfaccion del cliente en el China Chancay Hotel durante el afio 2025, lo
cual confirma que una gestion orientada a la calidad del servicio constituye un factor

fundamental en la satisfaccion del cliente.

La dimension tangibilidad se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente y
ademads presenta una correlacion positiva muy alta. Lo que indica que los aspectos fisicos

del servicio del hotel China Chancay constituyen el primer contacto perceptivo del cliente.

Se concluye la existencia de una relacion significativa entre la fiabilidad con la
satisfaccion del cliente, ademas presenta una correlacion directa y muy alta en el China
Chancay Hotel durante el afio 2025. Lo que indica que el cumplimiento oportuno de lo
prometido, la precision en los servicios y la coherencia en la atencion generan confianza en

el cliente, incidiendo de manera directa en su satisfaccion.

Se concluye la existencia de una relacion significativa entre la capacidad de respuesta con
la satisfaccion del cliente en el China Chancay Hotel durante el afio 2025. Ademas,
presenta una correlacion directa y muy alta. Lo que indica que la rapidez, disposicion y
eficacia del personal para atender solicitudes y resolver inconvenientes representan un

factor importante en la satisfaccion del cliente.

Los resultados evidencian una relacion positiva, significativa y muy alta entre la seguridad
y confianza con la satisfaccion del cliente en el China Chancay Hotel durante el afio 2025.
Lo que indica que el profesionalismo del personal, el trato respetuoso y la sensacion de

proteccion durante la estadia inciden de manera significativa en la satisfaccion del huésped.
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6.

6.2.

Los resultados evidencian una relacion positiva, significativa y alta entre la experiencia
digital con la satisfaccion del cliente en el China Chancay Hotel durante el afio 2025. Lo
que indica que el uso adecuado de plataformas digitales, sistemas de reservas y canales de
comunicacion contribuye a mejorar la experiencia del cliente, aunque su impacto es

complementario al servicio presencial.

Finalmente, los resultados evidencian una relacion positiva, significativa y muy alta entre la
empatia con la satisfaccion del cliente en el China Chancay Hotel durante el afio 2025.
Esta dimension constituye uno de los factores mas importante en la satisfaccion del cliente,
ya que la atencion individualizada, la amabilidad y la comprension de las necesidades

individuales permiten general vinculos emocionales positivos y experiencia memorables.

Recomendaciones

Capacitacion permanente al personal sobre habilidades blandas y manejo eficiente de

solicitudes, tomando mayor énfasis a la capacidad de respuesta y la empatia.

Se recomienda mejorar y actualizar la experiencia digital, incorporando nuevas
herramientas tecnoldgicas que permitan de manera sencilla la reserva, atencion virtual y
retroalimentacion del cliente, garantizando que los canales digitales se integren de manera

armonica con el servicio presencial.

Se recomienda establecer sistemas formales de retroalimentacién del cliente, como
encuestas digitales postestadia o buzones de sugerencias, que permitan recoger opiniones de
manera sistematica y utilizar esta informacion como insumo para la toma de decisiones

gerenciales.
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Finalmente, se recomienda a futuras investigaciones ampliar el alcance del estudio,
incorporando otras variables como fidelizacion, intencién de recompra o reputacion digital,
asi como aplicar el estudio en otros establecimientos hoteleros, con el propdsito de

contrastar resultados y fortalecer el conocimiento cientifico en el sector turistico.
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ANEXO N2 01: Cuestionario

ANEXO N° 01: Cuestionario

El presente cuestionario tiene como finalidad recoger su opinion respecto a la percepcion de la calidad de
servicio y satisfaccion del cliente. Su participacion es completamente anénima.

Margue con una "X" la opcién que mejor represente su percepcion:
Escala:

Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4),
Totalmente de acuerdo (5).

PUNTAJE

V1: percepcién de calidad de servicio
pereep 1[2]3] 45

Tangibilidad

Las instalaciones del hotel se encuentran limpias, ordenadas y bien mantenidas.

El mobiliario, la decoracién y el equipamiento reflejan una imagen de calidad

El personal presenta una apariencia cuidada y profesional

Fiabilidad

El personal cumple con los servicios prometidos en el tiempo establecido.

Los empleados muestran precision en las reservas, pagos y servicios ofrecidos

El hotel demuestra consistencia en la calidad de su atencién al cliente.

Capacidad de respuesta

El personal siempre esta dispuesto a responder rapidamente a mis solicitudes.

Los empleados muestran disposicion inmediata para resolver inconvenientes.

El tiempo de atencion es eficiente y acorde con mis necesidades.

Seguridad y confianza

Me siento seguro durante mi estadia en el hotel.

El personal inspira confianza y transmite profesionalismo.

El hotel protege adecuadamente mi informacion personal y pagos.

Experiencia digital

La pagina web y las redes sociales del hotel son faciles de usar.

El proceso de reserva en linea es claro y confiable.




La comunicacion digital (WhatsApp, correo, redes sociales) es rapida y
personalizada.

Empatia

El personal muestra interés genuino por mis necesidades y preferencias.

Recibo una atencion personalizada durante mi estadia.

El hotel se preocupa por ofrecerme una experiencia adaptada a mi.

V2: SATISFACCION DEL CLIENTE

PUNTAJE

123

4

Cumplimiento de expectativas

Los servicios del hotel cumplieron con lo que esperaba.

El hotel brinda una buena atencién y fue mejor de lo que imaginaba.

El servicio recibido coincide con lo prometido por el hotel.

Satisfaccion general

Estoy satisfecho con mi experiencia en el China Chancay Hotel.

Usted considera que el servicio recibido fue excelente.

Usted recomendaria este hotel a otras personas.

Valor percibido

El precio que pagué se justifica con la calidad del servicio recibido.

El hotel ofrece una buena relacion calidad-precio.

Usted considera que obtuvo un valor superior al costo pagado.

Experiencia emocional

Me senti comodo y relajado durante mi estadia.

El ambiente del hotel me generé emociones positivas.

Disfruté plenamente mi tiempo en el china Chancay Hotel.




anexo 03: Confiabilidad de los instrumentos
los resultados son significativos, ambos valores de los coeficientes nos representan un nivel de

confiablidad excelente para ambas variables de estudio.

Valor de Alfa
Variable N° de items Colaboradores

de Cronbach
Percepcion de la Calidad de servicio 18 26 0.990

Satisfaccion del cliente 12 26 0.988




Anexo 04: Base de Datos

Enc. |[TV1|TV2|D1V1|D2V1| D3V1 D4V1|D5V1|D6V1
1 74 | 44 | 12 14 12 12 14 10
2 68 | 45 | 12 12 10 11 13 10
3 88 | 55 | 15 15 14 15 15 14
4 90 | .60 | 15 15 15 15 15 15
5 81 | 55 | 12 12 14 15 15 13
6 78 | 53 | 14 12 13 14 12 13
7 78 | 52 | 13 14 12 15 12 12
8 83 | 56 | 14 13 14 15 13 14
9 90 | 60 | 15 15 15 15 15 15
10 | 18 | 12 3 3 3 3 3 3
11 | 89 | 60 | 15 14 15 15 15 15
12 | 86 | 56 | 14 15 13 15 14 15
13 | 64 | 40 | 11 12 10 10 11 10
14 | 83 | 58 | 13 13 14 14 15 14
15 | 90 | 60 | 15 15 15 15 15 15
16 | 86 | 60 | 15 15 15 15 11 15
17 | 90 | 60 | 15 15 15 15 15 15
18 | 90 | 59 | 15 15 15 15 15 15
19 | 66 | 45 | 11 11 10 10 12 12
20 | 76 | 53 | 13 13 13 12 13 12
21 | 72 | 48 | 12 12 12 12 12 12
22 | 54 | 36 9 9 9 9 9 9
23 | 57 | 36 | 10 11 9 9 9 9
24 1 90 | 60 | 15 15 15 15 15 15
25 | 71 | 43 | 12 12 12 12 12 11
26 | 90 | 59 | 15 15 15 15 15 15
27 | 18 | 12 3 3 3 3 3 3
28 | 89 | 60 | 15 14 15 15 15 15
29 | 8 | 5 | 13 15 13 15 14 15
30 | 63 | 40 | 10 12 10 10 11 10
31 | 83 | 57 | 13 13 14 14 15 14
32 | 90 | 58 | 15 15 15 15 15 15
33 | 8 | 60 | 15 15 15 15 11 15
34 | 90 | 58 | 15 15 15 15 15 15
35 | 90 | 59 | 15 15 15 15 15 15
36 | 67 | 47 | 12 11 10 10 12 12
37 | 76 | 53 | 13 13 13 12 13 12




38 | 73 | 50 | 13 12 12 12 12 12
39 | 76 | 45 | 15 12 13 12 14 10
40 | 71 | 46 | 12 12 11 13 13 10
41 | 88 | 52 | 15 15 14 15 15 14
42 | 87 | 59 | 15 13 15 14 15 15
43 | 79 | 56 | 12 12 13 14 15 13
44 | 57 | 36 | 10 11 9 9 9 9
45 | 90 | 60 | 15 15 15 15 15 15
46 | 71 | 43 | 12 12 12 12 12 11
47 190 | 59 | 15 15 15 15 15 15
48 | 72 | 45 | 11 13 12 12 12 12
49 189 | 60 | 15 14 15 15 15 15
50 | 71 | 43 | 12 12 12 12 12 11
51 | 74 | 44 | 12 14 12 12 14 10
52 | 68 | 45 | 12 12 10 11 13 10
53 | 88 | 55 | 15 15 14 15 15 14
54 | 90 | 60 | 15 15 15 15 15 15
55 | 81 | 55 | 12 12 14 15 15 13
56 | 78 | 53 | 14 12 13 14 12 13
57 | 78 | 52 | 13 14 12 15 12 12
58 | 83 | 56 | 14 13 14 15 13 14
59 190 | 60 | 15 15 15 15 15 15
60 | 64 | 36 | 10 11 11 12 11 9
61 | 89 | 60 | 15 14 15 15 15 15
62 | 86 | 56 | 14 15 13 15 14 15
63 | 64 | 40 | 11 12 10 10 11 10
64 | 83 | 58 | 13 13 14 14 15 14
65 | 90 | 60 | 15 15 15 15 15 15
66 | 86 | 60 | 15 15 15 15 11 15
67 | 90 | 60 | 15 15 15 15 15 15
68 | 90 | 59 | 15 15 15 15 15 15
69 | 66 | 45 | 11 11 10 10 12 12
70 | 76 | 53 | 13 13 13 12 13 12
71 | 72 | 48 | 12 12 12 12 12 12
72 | 54 | 36 9 9 9 9 9 9
73 | 57 | 36 | 10 11 9 9 9 9
74 |1 90 | 60 | 15 15 15 15 15 15
75 | 71 | 43 | 12 12 12 12 12 11
76 | 90 | 59 | 15 15 15 15 15 15




77 | 54 | 36 9 9 9 9 9 9
78 | 89 |60 | 15 14 15 15 15 15
79 | 8 | 5 | 13 15 13 15 14 15
80 | 63 | 40 | 10 12 10 10 11 10
81 | 83 | 57 | 13 13 14 14 15 14
82 | 90 | 58 | 15 15 15 15 15 15
83 | 8 | 60 | 15 15 15 15 11 15
84 | 90 | 58 | 15 15 15 15 15 15
85 |90 | 59 | 15 15 15 15 15 15
86 | 67 | 47 | 12 11 10 10 12 12
87 | 76 | 53 | 13 13 13 12 13 12
88 | 73 | 50 | 13 12 12 12 12 12
89 | 76 | 45 | 15 12 13 12 14 10
90 | 83 | 57 | 13 13 14 14 15 14
91 | 90 | 58 | 15 15 15 15 15 15
92 | 8 | 60 | 14 15 15 15 11 15
93 | 89 | 58 | 15 15 15 14 15 15
94 | 8 | 59 | 13 14 13 15 15 15
95 | 83 | 57 | 13 15 14 14 13 14
96 | 87 | 58 | 15 13 15 14 15 15
97 | 8 | 60 | 14 15 14 14 13 15
98 | 86 | 58 | 15 13 15 15 14 14
99 | 90 | 59 | 15 15 15 15 15 15
100 | 90 | 60 | 15 15 15 15 15 15
101 | 81 | 55 | 12 13 14 15 15 12
102 | 79 | 53 | 14 13 13 14 12 13
103 | 77 | 52 | 12 14 12 15 12 12
104 | 85 | 56 | 15 14 14 15 13 14
105 | 89 | 60 | 14 15 15 15 15 15
106 | 70 | 48 | 11 11 12 12 12 12
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