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SÍNTESIS  

SÍNTESIS 

La calidad percibida de los servicios constituye una ventaja competitiva para 

cualquier empresa, de ahí que sea ampliamente abordada en la literatura. 

Sin embargo, a partir de un análisis teórico y metodológico de las 

investigaciones a nivel internacional y nacional se pudo constatar la 

existencia de carencias teóricas y metodológicas en cuanto a su evaluación 

en el caso de hoteles de ciudad; lo que constituye el antecedente para el 

desarrollo de la presente investigación. En este sentido, se diseñó y aplicó, 

en el Complejo Hotelero Velasco - Louvre, un procedimiento para la 

evaluación de la calidad percibida que integra atributos de identidad e 

imagen urbana de manera sinérgica, concebidos a partir del modelo 

conceptual propuesto, en búsqueda de contribuir a la identificación de áreas 

de mejora para la gestión del hotel y de la ciudad. Los principales aportes 

radican en la sistematización, actualización y adaptación, acorde a la gestión 

de la calidad percibida en hoteles de ciudades cubanas, de los 

conocimientos y teorías universales en temas afines desde un enfoque de 

marketing y de la calidad, considerando los atributos de identidad e imagen 

de ciudad como destino turístico urbano en su integración e interacción 

sinérgica, así como el escenario actual en el que se desenvuelven las 

ciudades; lo cual es posible a partir del modelo conceptual sobre la elección 

de hoteles de ciudad y del modelo conceptual para la evaluación de la 

calidad percibida de hoteles de ciudad. Otro aporte lo constituye la propuesta 

de un procedimiento para la evaluación de la calidad percibida de hoteles de 

ciudad, que se caracteriza por su mejoramiento continuo, estructuración, 

consistencia lógica, flexibilidad, pertinencia, suficiencia y posibilidad de 

generalización; lo que permitirá su posible aplicación en otros hoteles de 

ciudad y contribuirá a la mejora de la gestión de la calidad.  
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INTRODUCCIÓN 

La actividad turística es reconocida por su impacto positivo no solo en las 

empresas implicadas, sino también en el desarrollo económico y social 

(Zuelow, 2016; Puig, 2017; Ramírez, 2019; Valverde, 2021; Silva et al., 

2021).  

En tal sentido, la gestión de destinos, y en particular, la gestión de ciudades, 

se enfrenta al reto de diversificar su oferta turística en base a la calidad en 

aras de crear valor (Fernández, 2017; Wu, et al., 2017; Chung - En, Yuqing, 

y Jun, 2020; Melvin, Winklhofer y McCabe, 2020; OMT, 2020; Rodríguez y 

Martínez, 2022) e incrementar su competitividad en el mercado nacional e 

internacional, pues solo los destinos más competitivos serán capaces de 

introducirse y mantenerse en el mercado (Murillo, Sánchez y Rengifo, 2020; 

Loor y Molina 2022). Esto se debe fundamentalmente, a las características 

de la sociedad actual, marcada por el vertiginoso desarrollo de la ciencia y la 

tecnología (Hassen, Turki y Gargouri, 2016; El Assafiri, 2019), lo cual incide 

en el dinamismo del mercado y en la demanda de productos mejor 

elaborados. 

La calidad del servicio se convierte en un elemento estratégico que confiere 

una ventaja competitiva al incidir positivamente en la participación de la 

empresa en el mercado, productividad, motivación del personal, distinción 

frente a la competencia, lealtad y generación de nuevos clientes, 

minimización de costos, entre otros beneficios (Aznar, Bagur y Rocafort, 

2016; Arellano, 2017; Soto y Villena, 2018; Shi y Shang, 2020; Toala e 

Hinojosa, 2021; Bobadilla y Delgado, 2021; Calderón y Para, 2022). 

Constituye un indicador importante sobre la satisfacción experimentada por 

el cliente a partir de la percepción real en su consumo, pues cuando la 

valoración es positiva significa que existe congruencia entre el servicio 

recibido y lo que se considera importante (López et al., 2022). Por tanto, es 

una necesidad evaluarla (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985; Dawkins y 

Riechheld 1990; Reichheld y Sasser, 1990; Nunkoo et al., 2020) al constituir 

el determinante principal en el valor percibido por el cliente (Özkan et al., 

2019). 
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En el caso de hoteles de ciudad, son considerados una parte esencial en la 

cadena de valor del turismo (Méndez, Fernández y Martín, 2021), por lo que 

es imprescindible gestionar su calidad a partir de las percepciones del cliente 

sobre los atributos que consideran importantes en su valoración para cubrir 

sus expectativas y brindarles una experiencia memorable; pues el turista 

contemporáneo se concentra más en las vivencias, experiencias, 

sensaciones y emociones que en simples visitas turísticas y se caracterizan 

por la búsqueda de la autenticidad (Almela, 2017; Riquelme, 2019; 

Hernández, Pasaco y Campón, 2020; Żemła y Siwek, 2020; Briones, Cruz y 

Velázquez, 2020; Wang, Hou, y Chen, 2021). 

En tal sentido, debe tenerse en cuenta que los hoteles de ciudad constituyen 

un producto turístico que no puede verse aislado, sino integrado a la ciudad 

donde se encuentran, partiendo del enfoque sistémico donde las partes 

influyen en el todo y el todo en las partes, pues una de las características 

que presenta es la integralidad o interdependencia entre los diferentes 

productos.  

Además, la ciudad constituye la principal motivación de viaje, siendo decisivo 

su papel en la satisfacción del cliente (Ben y Goaied, 2016; Pancorbo et al., 

2019; López et al., 2020; Chatterjee y Mandal, 2020; Rodríguez et al., 2021).   

Esto se debe a que el turismo urbano se considera de naturaleza 

predominantemente cultural; por lo que se caracteriza por la búsqueda de 

actividades que son reflejo de la imagen, personalidad y señas de identidad 

de cada ciudad (Alvarado, Galán y Nicolalde, 2013; Pérez, 2017; Aguirre, 

Arroyo y Navarro, 2018; Sánchez, 2020); cobrando más relevancia los 

productos turísticos relacionados con la herencia histórica, sus tradiciones 

culturales, atractivos naturales, actividades económicas, gastronómicas, 

artesanales y muchas otras (Urquiola y Lalangul, 2016; Olague, Flores y 

Garza, 2017; Pereira, 2017; OMT, 2019; Font y Abreu, 2020; Rodríguez et 

al., 2021). 

Por tanto, la evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad no solo 

debe tomar en cuenta los aspectos que son propios del hotel, sino también 

la identidad e imagen urbanas concebidas en un conjunto de atributos, al ser 

estas determinantes en la satisfacción del cliente. Todo esto contribuiría a 
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una gestión hotelera y urbana integrada, teniendo en cuenta un enfoque de 

sistemas que logre interrelacionar los atributos externos e internos que 

inciden en la satisfacción del huésped. Además, contribuye al fortalecimiento 

de la imagen de la ciudad, salvaguardando su identidad, lo cual influye 

positivamente en la comunidad que reside en la misma (Álvarez, 2019; 

Martín, 2019; Suárez, 2019; Sánchez, 2019; López et al., 2020; Escoto, 

2021). 

No obstante, a pesar de que la calidad percibida ha sido ampliamente 

abordada en la literatura, lo cual revela su pertinencia y actualidad, el 

análisis de 49 investigaciones sobre el tratamiento de la temática a nivel 

internacional y nacional, permitió constatar la existencia de carencias 

teóricas y metodológicas en cuanto a su evaluación en el caso de hoteles de 

ciudad. 

Resultan escasas las investigaciones que consideran las características 

específicas y contexto en que se desenvuelven los hoteles de ciudad a partir 

de las percepciones del cliente, lo que incide en que la evaluación de la 

calidad percibida de los mismos se realice en base a la utilización de 

dimensiones y atributos generales sin la debida contextualización. Además, 

tampoco se pudo constatar la existencia de un modelo conceptual para la 

evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad en específico que 

tome en cuenta sus particularidades. 

Por lo que, las carencias teóricas radican en la falta de un enfoque sistémico 

que logre tener en cuenta la incidencia de la identidad - imagen de ciudad en 

la calidad percibida hotelera, así como de un modelo conceptual para su 

evaluación que explique las relaciones entre la identidad - imagen urbana y 

calidad hotelera. 

Desde el punto de vista metodológico, a pesar de existir investigaciones que 

conciben una propuesta metodológica, como es el caso de Valls (2006), 

Díaz (2010) y Angamarca, Díaz y Mendoza (2022), no se constató un 

procedimiento adecuado al contexto de hoteles de ciudad con enfoque 

sistémico, que permitiera determinar las dimensiones y atributos prioritarios y 

diseñar un instrumento para la evaluación de la calidad percibida de los 

mismos teniendo en cuenta atributos de identidad - imagen urbana, que 
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contribuya a la identificación de áreas de mejora tanto para el hotel como 

para la ciudad. 

En Cuba, se reconoce la necesidad de elevar la calidad de los servicios con 

el objetivo de lograr una mayor competitividad, a partir del éxito en el 

mercado y lograr dinamizar la economía, lo cual se expone en la 

Conceptualización del Modelo Económico y Social Cubano de Desarrollo 

Socialista en los Lineamientos de la Política Económica y Social del Partido 

y la Revolución para el período 2021 - 2026 del VIII Congreso del Partido 

Comunista de Cuba (PCC) en lo relativo a la Política para el Turismo, así 

como en el Plan Nacional de Desarrollo Económico y Social hasta el 2030 

(PCC, 2021). 

En este último se establece el turismo como sector estratégico y se apunta a 

la necesidad de perfeccionar el turismo de ciudad, además del de sol y 

playa, a partir de su diversificación con énfasis en el cultural, el histórico y el 

de salud, en atención a los requerimientos de las diversas áreas y mercados, 

y a su contribución al fortalecimiento de la integración interna de la 

economía, la conservación y protección de los recursos naturales y el medio 

ambiente.  

El interés por el desarrollo del turismo de ciudad en nuestro país se 

manifiesta, además, en los resultados de los Informes de Satisfacción del 

Destino Cuba, donde se refleja que la cultura y el patrimonio constituyen una 

de las principales razones de viaje del turismo internacional. De ahí que, en 

la Norma Cubana de Calidad NC 127: 2014 en lo referido a los Requisitos 

generales de los establecimientos de alojamiento se plantea: 

 El diseño arquitectónico, de mobiliario y de ambientación debe corresponder 

con los criterios establecidos para cada categoría, lográndose una imagen 

que lo identifique y personalice. 

 Todas las instalaciones, equipos y mobiliario en las habitaciones, áreas y 

salas comunes serán adecuadas para una utilización intensiva, tendrán 

dimensiones apropiadas para sus funciones y formarán un conjunto de 

diseño coherente con los lugares en que estén ubicados. La edificación y 

todos los elementos de sus locales se mantendrán en perfectas condiciones 

de funcionamiento, utilización y presentación. 
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 Los establecimientos que hayan sido declarados monumento histórico o los 

ubicados en sitios declarados patrimonio nacional o de la humanidad, deben 

estar sujetos a una cuidadosa valoración de los requisitos vinculados al 

medio físico. Aquellos ubicados en sitios declarados patrimonio natural y en 

áreas protegidas, deben cumplir las regulaciones ambientales existentes 

para este efecto. 

Esto revela la importancia de incluir atributos relacionados con la identidad e 

imagen urbana en la evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad 

en Cuba, tales como: atractivo patrimonial y arquitectónico, disponibilidad de 

oferta cultural y de recreación en el hotel que refleje la tradición y folklore de 

la ciudad, entre otros. Sobre todo, si se tiene en cuenta la existencia de gran 

cantidad de ciudades patrimoniales, siendo el caso de: La Habana, 

Cienfuegos, Trinidad, Camagüey, Baracoa, Bayamo, Sancti Spíritus, 

Remedios, así como ciudades declaradas destinos turístico con una fuerte 

riqueza histórica y cultural, en las cuales se encuentran enclavados hoteles 

de ciudad que deben respetar y guardar relación con la identidad e imagen 

urbana. También se encuentran hoteles monumentos como el Hotel 

Nacional, La puerta de Obispo y Hotel Comendador en La Habana y los 

hoteles Encanto que promueven la cultura y patrimonio de la ciudad en que 

se encuentran.  

A pesar de que existen buenas prácticas en la gestión de hoteles de ciudad 

a nivel internacional y nacional, fundamentadas en la implementación de las 

normas ISO 9001: 2015 en el ámbito internacional y la NC 127: 2014 en el 

ámbito nacional, así como en el fortalecimiento de los atractivos de las 

ciudades y la integración de los hoteles a estos atractivos como parte del 

desarrollo de diversas modalidades de turismo; se pudo corroborar, a nivel 

nacional, además de la implementación de la NC 127:2014 para la gestión 

de la calidad hotelera, la aplicación de encuestas para medir el nivel de 

satisfacción del destino aplicadas en frontera por INFOTUR, una vez los 

turistas se disponen a abandonar el país en el aeropuerto. Estas encuestas 

toman en cuenta diversos atributos relativos a la oferta hotelera y 

extrahotelera; sin embargo, la selección de la muestra al azar y sin 

estratificación impide obtener resultados representativos de cada hotel en el 
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destino. También, se cuenta con el procedimiento de Valls (2006), pero este 

se enfoca en la calidad de destinos de sol y playa, donde aun cuando aborda 

la calidad hotelera, no abarca la generación de atributos que permita su 

contextualización al caso de hoteles de ciudad. No obstante, no se constató 

un procedimiento específico para el caso de hoteles de ciudad en la práctica 

hotelera cubana. 

Todo lo anterior demuestra la necesidad e importancia de acometer la 

presente investigación, a partir de lo cual a continuación se define el 

problema científico, así como los objetivos que permitirán su solución:  

 ¿Cómo contribuir a la evaluación de la calidad percibida de hoteles de 

ciudad en Cuba? 

Como solución al problema científico definido se declara la siguiente 

hipótesis: 

 El desarrollo de un procedimiento con enfoque sistémico e integral que 

posibilite evaluar la calidad percibida de hoteles de ciudad en su interrelación 

sinérgica con atributos de la identidad e imagen de la misma, contribuye a la 

identificación de dimensiones y atributos y áreas de mejora en función de la 

calidad hotelera urbana en Cuba. 

La estrategia trazada para comprobar la hipótesis general de investigación 

se basó en verificar si el procedimiento desarrollado posee las cualidades 

que harían factible su aplicación racional al objeto de estudio práctico, a 

partir de la comprobación de: la adecuada concepción del mismo, su 

factibilidad de aplicación y utilidad mediante el método de expertos, 

complementado con la técnica Índice de Consenso; la viabilidad de 

aplicación del procedimiento a través del estudio de caso donde se aporta 

evidencia empírica; la aplicación del procedimiento contribuye a identificar 

áreas de mejora de la calidad percibida a través de su evaluación.  

A partir de lo cual se define como objeto de investigación: la evaluación de la 

calidad percibida de los servicios hoteleros de ciudad y como campo de 

acción: la calidad percibida de hoteles de ciudad. Se definió como objeto de 

estudio empírico dentro de los hoteles de ciudad de Cuba, específicamente 

los pertenecientes a la cadena Encanto de la Corporación Cubanacán S. A. 

de la ciudad de Matanzas. 
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La elección del objeto de estudio empírico se debe a la necesidad de 

desarrollar el turismo urbano en Matanzas, pues a pesar de haber sido 

declarada destino turístico en el 2018, y de poseer múltiples atractivos, se ha 

quedado rezagada en este sentido. 

Así lo refleja el hecho de que los principales destinos turísticos de la 

provincia se ubican en Varadero y la Ciénaga de Zapata y, en lo que al 

sector hotelero se refiere, la demanda se centra fundamentalmente en los 

ubicados en el destino turístico Varadero. De esta forma, al quedar en una 

posición intermedia entre Varadero y La Habana, Matanzas se ha 

comercializado como una ciudad de paso, y así mismo sucede con los 

hoteles ubicados en la misma. 

Los hoteles Encanto de la Corporación Cubanacán S. A. de la ciudad de 

Matanzas, revisten gran importancia para el turismo urbano, dada su 

concepción, la cual está fundamentada en brindar una oferta diferenciada, 

en establecimientos singulares, que respondan a las nuevas tendencias del 

turismo, sobre todo las referidas a los motivos de viajes, tales como el 

turismo cultural, por lo que constituyen un eje fundamental de análisis. Estos 

implementan, además de la Norma Cubana de Calidad NC 127: 2014, el 

Manual de Hoteles Encanto, en el cual se establece lo siguiente: 

 Un hotel para que tenga encanto, debe partir de un proyecto bien estudiado, 

muy definido en su concepto e integrado en el entorno que lo rodea. 

 Poseen características distintivas, como la vinculación directa de sus 

construcciones a personalidades históricas de la época en que fueron 

erigidos, el localizarse próximos a plazas, museos, catedrales y otros sitios 

de interés cultural, así como la utilización de obras de artistas locales dentro 

de su decoración. 

 Constituyen una clara fusión de la clasificación Hotel de Ciudad y Hotel 

Boutique, al contener características estructurales de ambas 

categorizaciones. 

 Cuentan con un marcado carácter patrimonial e histórico en su edificación 

como rasgo de cumplimiento obligatorio. 
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 Marca el inicio de una nueva tendencia del turismo cubano que se aparta del 

sol y la playa, para abrir paso a lo más auténtico de nuestra identidad 

cultural. 

 Se pretende brindar una oferta diferenciada, que cubra las expectativas de 

los clientes a través del aprovechamiento de las opciones culturales propias 

del entorno. 

Por tanto, es necesario tomar en cuenta la incidencia de la identidad - 

imagen urbanas en la calidad hotelera en el caso de los hoteles Encanto. Sin 

embargo, carecen de un estudio teórico que permita comprender, mediante 

un modelo conceptual, la relación de variables que inciden verdaderamente 

en la satisfacción del cliente y establecer un procedimiento para su 

evaluación en base a un conjunto de dimensiones y atributos, así como un 

instrumento para evaluar la calidad de manera fiable y válida.  Esto 

contribuiría a conocer las percepciones del cliente y aspectos que más 

valoran en función de la mejora del producto hotelero integrado a la ciudad, 

implicando tanto a directivos del hotel como a actores locales. 

El Complejo Hotelero Velasco - Louvre de la cadena Encanto de la 

Corporación Cubanacán, se caracteriza por presentar niveles de ocupación 

por debajo de las expectativas de los directivos, siendo en muchas 

ocasiones inferior al 50 % de la capacidad, lo cual incide en la 

comercialización de los mismos. Se caracterizan por estancias cortas con un 

promedio de uno a tres días. Además, se pudo constatar que, a pesar de 

que su principal servicio lo es el alojamiento, la mayor parte de sus ingresos 

provienen de opcionales, o sea, por concepto de ventas asociadas a otros 

servicios del hotel. A pesar de que trabajan en la implementación de la NC: 

127: 2014 no cuentan con un procedimiento para la evaluación de la calidad 

percibida, por lo que realizan estudios de satisfacción del cliente mediante la 

aplicación de encuestas generalizadas en lugar de un instrumento adecuado 

a su contexto.  

En conformidad con la hipótesis de investigación formulada, se plantea como 

objetivo general de la investigación: 

 Desarrollar un procedimiento para la evaluación de la calidad percibida 

de hoteles de ciudad en Cuba. 
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Para la consecución de este objetivo general, se deben lograr los siguientes 

objetivos específicos de la investigación:  

1. Sistematizar los fundamentos teórico - metodológicos existentes en la 

gestión de la calidad percibida de hoteles de ciudad, en su interrelación 

sinérgica con la identidad - imagen de la ciudad como destino turístico.  

2. Diseñar un procedimiento para la evaluación de la calidad percibida de 

hoteles de ciudad.  

3. Validar el procedimiento a través del criterio de expertos y en su 

aplicación práctica al caso de los Hoteles Encanto de la Corporación 

Cubanacán de la ciudad de Matanzas. 

Para el desarrollo de la investigación se emplean los siguientes métodos y 

técnicas:  

Métodos teóricos:  

 Dialéctico materialista: inducción - deducción, análisis y síntesis, análisis 

lógico e histórico y el ascenso de lo abstracto a lo concreto.  

Métodos empíricos:  

 Cualitativos: entrevista personal, método de expertos, matriz de 

síntesis.  

 Cuantitativos: encuesta, análisis de correlación, Alpha de Cronbrach, 

análisis de varianza, Matriz Importancia - Valoración, análisis cluster 

con el método no jerárquico y método jerárquico, análisis 

discriminante, Triángulo de Füller modificado. 

Para el procesamiento de la información se empleó el paquete estadístico 

SPSS 22.0 versión en español.  

La novedad científica de la investigación se puede plantear que radica en: 

El diseño y aplicación, en hoteles de ciudades cubanas, de un procedimiento 

para la evaluación de la calidad percibida que integra atributos de identidad 

e imagen urbana de manera sinérgica, concebidos a partir del modelo 

conceptual propuesto, en búsqueda de contribuir a la identificación de áreas 

de mejora; el cual se caracteriza por el mejoramiento continuo, su 

estructuración, consistencia lógica y flexibilidad y la integración coherente de 

los métodos y técnicas pertinentes.  



 

INTRODUCCIÓN 

10 
 

Partiendo de lo anterior se pueden establecer los siguientes aportes de la 

investigación:  

Aporte teórico de la investigación:  

La investigación sistematiza, y a su vez, actualiza y adapta acorde a la 

gestión de la calidad percibida en hoteles de ciudades cubanas, los 

conocimientos y teorías universales en temas afines a la gestión de hoteles 

de ciudad desde un enfoque de marketing y la calidad, considerando los 

atributos de identidad e imagen de ciudad como destino turístico urbano en 

su integración e interacción sinérgica, en el escenario actual en el que se 

desenvuelven las ciudades, a partir primeramente del modelo conceptual 

sobre la elección de hoteles de ciudad y en un segundo momento en el 

referido a la evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad.  

Aporte metodológico de la investigación:  

La investigación permite integrar, a partir del marco teórico - metodológico 

establecido y del modelo conceptual sobre la evaluación de la calidad 

percibida de hoteles de ciudad propuesto que tiene como criterio de entrada 

el modelo de elección de un hotel de ciudad, un procedimiento para la 

evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad, que se caracteriza 

por su mejoramiento continuo, estructuración, consistencia lógica, 

flexibilidad, pertinencia, suficiencia y posibilidad de generalización; que 

permitirá su posible aplicación en otros hoteles de ciudad y contribuirá a la 

mejora de la gestión de la calidad. Entre los principales aportes en este 

sentido se destacan: determinación de dimensiones y atributos prioritarios 

para la evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad, diseño de un 

instrumento para la evaluación de la calidad percibida en hoteles de ciudad, 

segmentación del mercado e identificación de áreas de mejora para la 

gestión del hotel y de la ciudad respectivamente. 

Aporte práctico de la investigación:  

Se relaciona con la aplicación satisfactoria del procedimiento para 

evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad en el caso objeto de 

estudio, entre los que se destacan: la obtención de las valoraciones de los 

clientes sobre la calidad del servicio según atributos, dimensiones, calidad y 

satisfacción global, así como la intención de repetir la visita, la identificación 
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de los segmentos de mercado y sus valoraciones respecto a la calidad del 

servicio, todo lo cual contribuyó a la identificación de áreas de mejora. A su 

vez, la identificación de áreas de mejora tanto para el hotel como para la 

ciudad contribuye a implementar estrategias en aras de incrementar la 

satisfacción del cliente, lo que incide en las conductas post - compras, y 

creación de expectativas, impactando sobre indicadores económicos.  

Aporte económico y social de la investigación:  

El procedimiento propuesto contribuye a la toma de decisiones a partir de la 

identificación de áreas de mejora según las percepciones del cliente, lo que 

incide en la ejecución del servicio y satisfacción del cliente, nivel de 

ocupación, incremento de las ventas, así como en la minimización de costos 

asociados a inversiones al poder puntualizarse en función de la demanda, y 

minimización de costos asociados a la no calidad del servicio.  Además, a 

partir de la concepción de la empresa como eslabón fundamental de la 

economía se puede plantear el consiguiente impacto de los resultados de la 

investigación en el desarrollo económico tanto local como nacional.  

El valor social de la investigación radicaría en la propia satisfacción de los 

clientes, lo que se traduce en mejores resultados económicos y financieros 

con el consecuente aporte al bienestar social en general; así como en las 

mejoras que puede traer consigo la aplicación del procedimiento tanto para 

el hotel como para la ciudad, teniendo en cuenta el enfoque sistémico y 

sinergia entre los actores locales. Además, contribuye a salvaguardar la 

identidad y cultura de la ciudad.  

La exposición del contenido de la tesis se realiza de lo general a lo 

particular, estructurándose de la siguiente manera:  

 Introducción: fundamenta la novedad y actualidad del tema, el objeto de 

investigación, sus objetivos, la hipótesis, así como los métodos y técnicas 

utilizados para realizar el trabajo de investigación.  

 Capítulo I: sistematiza los fundamentos teórico – metodológicos existentes 

en la gestión de la calidad percibida de hoteles de ciudad mediante la 

integración de las relaciones entre marketing turístico y marketing urbano, 

calidad percibida de los servicios y calidad percibida de hoteles en 

específico, en su interrelación sinérgica con la identidad – imagen de la 
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ciudad como destino turístico. Así como la propuesta de un modelo 

conceptual para la evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad. 

 Capítulo II: se construye el marco metodológico en relación la calidad 

percibida de hoteles de ciudad y se presenta el procedimiento diseñado, 

detallando sus fases y etapas. Además, se analiza la pertinencia de los 

métodos y técnicas utilizados en los estudios.  

 Capítulo III: se valida el procedimiento a partir del criterio de expertos y en su 

aplicación práctica al caso de los Hoteles Encanto de la Corporación 

Cubanacán de la ciudad de Matanzas, analizando los principales resultados 

de la investigación.  

Para culminar, se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas 

de la investigación, así como la relación de la bibliografía consultada y 

finalmente un grupo de anexos. 

 

 



 

 
 

 

CAPÍTULO I. LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE 

CIUDAD 



 

CAPÍTULO I 

12 
 

CAPÍTULO I. LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD 

En el presente capítulo se abordan los antecedentes teórico - metodológicos 

relacionados con la investigación. En correspondencia con la Figura 1.1, a 

partir de un análisis conceptual se aborda la calidad percibida de hoteles de 

ciudad desde la perspectiva del marketing y en su interrelación con la 

identidad – imagen de la ciudad como destino turístico, teniendo en cuenta el 

ámbito en que se desenvuelven estos hoteles. Todo ello constituye el 

soporte teórico de los capítulos subsiguientes. 

 

Figura 1.1 Hilo conductor del Capítulo I 

Fuente: elaboración propia 
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1.1 El hotel de ciudad como producto turístico desde un enfoque de 

marketing  

La literatura sobre gestión turística y hotelera aborda diferentes 

concepciones sobre producto turístico. Se define como un conjunto de 

elementos tangibles e intangibles para la satisfacción de las necesidades y 

deseos del turista  (Valls, 1996; Pérez, 2006; González, 2007; Crúz, 2010; 

Machado, 2013; Nasimba y Cejas, 2015; De la Ballina, 2018). De forma 

similar, otros autores lo ven como un conjunto de bienes y servicios que 

conforman la oferta turística (Medlik y Middleton, 2004; Funcia et al., 2009; 

Nasimba y Cejas, 2015; Meilyn, 2018; Bigné, Font y Andreu, 2020; OMT, 

2022). Por otro lado, se plantea que es percibido como una experiencia 

(González, 2007; Crúz, 2010; Bigné, Font y Andreu, 2020; OMT, 2022). 

Una de las definiciones más completas plantea que, el producto turístico es 

un conglomerado de atributos tangibles e intangibles, ensamblados por el 

turista, que tiene una organización de servicio como centro de referencia, 

pero que no es únicamente gestionado por ello; que explota recursos 

turísticos como atrayentes, ya sean atractivos naturales y/o socioculturales, 

soportados con la infraestructura necesaria gestionada por los gobiernos 

locales, y brinda servicios que permiten el desarrollo de actividades 

turísticas, todo lo cual confluye en un espacio local determinado; es ofertado 

en el mercado y consumido en el lugar de prestación del servicio, generando 

flujos turísticos en búsqueda de beneficios, experiencia y aprendizaje 

(González, 2007). 

Los principales rasgos que distinguen a un producto turístico resultan: 

 Intangibilidad: cualidad de no ser percibido por medio de los sentidos, por lo 

que es difícil de definir o de captar mentalmente. Los servicios no se pueden 

contar, medir, almacenar, probar o verificar antes de su venta o entrega 

(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985; Díaz, 2010; Cueva, 2015; Martínez, 

2018; Suárez, 2019; Álvarez, 2019; Angamarca, Díaz y Martínez, 2019; 

Escoto, 2021; Cevallos, 2022). 

 Inseparabilidad: en la mayoría de los servicios turísticos, tanto el 

suministrador del servicio como el cliente deben estar presentes para que la 

operación tenga lugar. Tanto los empleados como los clientes, forman parte 
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del producto. (Díaz, 2010; Martínez, 2018; Suárez, 2019; Sánchez, 2019; 

Escoto, 2021; Cevallos, 2022).  

 Caducidad: se refiere en lo fundamental a que los servicios no se pueden 

almacenar (Angamarca, Díaz y Martínez, 2019), de ahí su carácter 

perecedero, lo cual, unido a la dificultad de equilibrar la oferta con la 

fluctuante demanda plantea retos de promoción, planeación de productos, 

programación y asignación de precios a los ejecutivos de servicios (Staton, 

Etzel y Walker, 2004; Díaz, 2010; Martínez, 2018; Suárez, 2019; Álvarez, 

2019; López et al., 2021; Escoto, 2021; Cevallos, 2022).  

 Ausencia de propiedad: los compradores de servicios adquieren un derecho, 

pero no la propiedad del soporte tangible del servicio. La falta de propiedad, 

es una característica importante entre la diferencia de producto y servicio, 

dado que el cliente solo paga y accede a un servicio determinado, pero no le 

pertenece (Cueva, 2015; Suárez, 2019; Álvarez, 2019; López et al., 2021; 

Escoto, 2021). 

 Integralidad o agregabilidad: es la interdependencia de los distintos 

productos turísticos (Middleton y Clarke, 2001; De la Ballina, 2018; López, 

2018; Suárez, 2019; Escoto, 2021; Cevallos, 2022), los cuales se combinan 

y dan lugar a un producto turístico integral, por lo que confiere flexibilidad a 

la oferta en función de satisfacer al cliente. 

 Heterogeneidad: implica que la valoración que los usuarios hagan de un 

servicio dependerá de varios factores, tales como la persona que lo preste, 

la persona que los reciba, y del momento en el que se produzca dicha 

transacción, intercambio o entrega (Cisneros y Talavera, 2017; López et al., 

2021; Cevallos, 2022). Está dada por la propia flexibilidad que puede tener 

un producto turístico dada su integralidad, lo que permite generar diversas 

alternativas para complacer al cliente y ofrecerle una experiencia única, 

adecuada a sus preferencias.  

 Estacionalidad: es una característica inherente al turismo. Se debe a la 

existencia de grandes variaciones en la demanda según la época del año, al 

ser un servicio que se consume mayormente en época vacacional (Middleton 

y Clarke, 2001; De la Ballina, 2018; Alfonso, 2018; López, 2018; Suárez, 

2019; Sánchez, 2019; Álvarez, 2019; López et al., 2021; Escoto, 2021). 
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 Elevados costos fijos: se derivan de poner en marcha las infraestructuras 

necesarias, pues generalmente las inversiones a realizar son de tipo 

permanente, lo que supone al sector continuar estimulando la demanda para 

que no se produzca un exceso de oferta (Middleton y Clarke 2001; De la 

Ballina, 2018; Alfonso, 2018; López, 2018; Suárez, 2019; Sánchez, 2019; 

López et al., 2021; Escoto, 2021). 

 Subjetividad: es inherente a las propias motivaciones y entorno circundante 

al cliente (Alfonso, 2018; López, 2018; Suárez, 2019; Álvarez, 2019; 

Sánchez, 2019; López et al., 2021; Escoto, 2021). 

 Valor de lo simbólico: se refiere a que los productos turísticos como 

satisfactores de necesidades se consideran un bien de uso y un símbolo. 

Está asociado a la marca y su promesa simbólica, destacándose en su 

apreciación la racionalidad, los elementos emocionales y los 

comunicacionales; por lo que se relaciona a la imagen del servicio (Wilensky, 

1997; Chan, 2005; Moreno, 2006; Chan, 2019; López et al., 2021). 

Estas características determinan la gran complejidad y amplitud en general 

del producto turístico, lo que dificulta la identificación de los atributos 

relevantes para el turista (Murphy et al., 2000; Pons, 2000; López et al., 

2021). No obstante, el análisis de la literatura consultada permitió distinguir 

dos niveles para su gestión, según García (2020): 

 El producto turístico total o global: es la combinación de todos los elementos 

del servicio que el turista consume durante su experiencia, por lo que se 

concibe a escala de una comunidad, región, nación o región internacional.  

 El producto turístico específico: es ofrecido por las distintas empresas 

turísticas que forman parte del producto turístico total, como el alojamiento, 

transporte, atracciones u otras facilidades para los turistas. 

Esto condiciona a su vez que, al analizar los componentes o dimensiones 

que conforman el producto turístico (ver anexo 1), se puedan identificar dos 

tendencias fundamentales, cuyo análisis facilita la comprensión del 

funcionamiento de las diferentes partes que intervienen en la conformación 

de la experiencia turística (Pons, 2000; Pineda, Sojos y Calle, 2019; Lapo, 

Quituisaca y Calle, 2019): 
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 La primera tendencia asume los componentes desde un enfoque general y 

se encuentra representada en las investigaciones de De la Torre (1980), 

Gilbert (1989), Muñoz (1994), Pons (2000) y Nicolau (2010). Hace alusión a 

componentes básicos y complementarios, por lo que su aporte fundamental 

radica en la posibilidad de aplicación en el caso de las empresas turísticas 

principalmente, aunque pudiera aplicarse también al destino turístico, no 

obstante, al presentarse un enfoque general no detalla los elementos 

presentes en este nivel.  

 La segunda tendencia asume componentes asociados al nivel global o 

destinos turísticos, por lo que aporta un análisis detallado que permite 

desagregar todos los elementos que componen la oferta en este nivel.  Se 

encuentra representada en las investigaciones de Krippendorf (1971), 

Ebrahimi (1995), Valls (1996), Acerenza (2006), Moreno (2006), Sánchez 

(2017), Benoz (2017), Meilyn (2018), Chafla (2022) y Mendoza (2022).  

Se considera importante determinar los componentes del producto turístico 

en ambos niveles (específico y global). En este sentido, debe lograrse la 

sinergia entre los diferentes actores para el diseño y desarrollo de una 

experiencia turística que satisfaga las necesidades del cliente. Además, los 

aportes de Valls (1996) y Moreno (2006) resultan interesantes, pues estos 

agregan el papel de la imagen y el precio, los cuales juegan un rol 

fundamental a partir de incidir en el posicionamiento y competitividad en el 

mercado. 

Las ciudades constituyen, por tanto, productos o destinos turísticos que 

agrupan a su vez, a un conjunto de productos turísticos entre los cuales se 

encuentran los hoteles. 

Precisamente, Llugsha (2021) hace referencia en su definición de destino a 

la puesta en valor de los atractivos como elemento central para garantizar la 

afluencia de turistas. Es por ello que, en el caso de la ciudad como destino 

turístico, la utilidad básica está determinada por los atractivos, los cuales son 

considerados los principales factores para su elección (Mansfeld, 1992; Hu y 

Ritchie, 1993; Muñoz, 1994; Boullón, 1998; Murphy et al., 2000; Uysal et al., 

2000; Pons, 2000; Gunn, 2002; Pons, Morales y Díaz, 2007; Pérez y Merino, 
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2017; Alfonso, 2018; Rosabal, 2020; Hernández et al., 2020; López et. al, 

2020; Montiel, 2022).  

Esto se debe a las motivaciones del turismo urbano, donde existe 

coincidencia por parte de Law (1992), André (1999), Judd (2010), Tinajero 

(2016), García (2016), Meylin (2018) y Suárez (2019) en que la principal 

motivación lo constituyen los recursos de carácter socio - cultural asociados 

a los atractivos de la ciudad, entre los cuales destacan el paisaje 

arquitectónico, la estética de la ciudad, la situación cara al mar, la posesión 

de un medio ambiente puro y cuidado, la amabilidad de los ciudadanos, 

calidad de vida, costumbres, seguridad.  

Según Rodríguez (2016) cada ciudad cuenta con un conjunto de recursos 

humanos, naturales y financieros, un patrimonio histórico - cultural, una 

infraestructura de soporte, un sistema productivo y un know - how, así como 

formas de organización que constituyen, sin duda, su potencial de desarrollo. 

No obstante, deben promoverse sus atractivos y recursos distintivos, donde 

sus identidades y valores deben ser diseñados con el fin de obtener una 

identidad e imagen deseada que esté acorde con su posicionamiento 

deseado para lograr su comercialización (De Elizagarate, 2008; Rodríguez, 

2016; Bañales, Aguirre y Santos, 2019). 

Della (2010), Rodríguez (2016) y Pancorbo et al., (2019) plantean que la 

ciudad debe desarrollar una idea creativa construida en torno a atributos 

emocionales, vivencias intangibles; donde las estrategias promovidas 

ofrezcan trozos de vida, alma y espíritu de las cosas cotidianas de la ciudad, 

su historia, su arte, su cultura, su deporte, sus negocios, su personalidad y 

valores, en fin, ofertar su vida plena. 

La identidad de la ciudad se define como un conjunto de atributos o 

características asociados fundamentalmente con su personalidad, su diseño 

y conducta urbana, con los que la ciudad quiere ser identificada, comunicada 

y diferenciada por los diferentes públicos objetivo y por la competencia. La 

misma genera, por parte de los residentes, sentido de pertenencia, a la vez 

que proporciona confianza a los públicos externos (Rodríguez, 2016; Picco 

2019). 
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Mientras que la imagen urbana se considera como la suma de creencias, 

ideas, impresiones y sentimientos que una persona tiene respecto a una 

ciudad y que son producto de la mente al tratar de procesar y esencializar 

enormes cantidades de información sobre un lugar (Kotler et al., 2001; Kotler 

y Gertner, 2002; Tanda, 2011; Kotler y Keller, 2012; Rodríguez, 2016; 

Castro, Palacios, y Plazarte, 2020). Por lo que, más allá de ser un 

conglomerado de elementos estáticos que componen el espacio físico y que 

reflejan la cultura de la región (Falcón, 2017; Jakobson, Lindin y Batsyun, 

2018; Cajigas et al., 2019), la imagen resulta ser dinámica. 

La identidad e imagen de la ciudad se convierten en elementos definitorios 

para su comercialización como destino turístico (Rodríguez, 2016; Amigo, 

2017; Micera y Crispino, 2017; Almeida y Garrod, 2018; Reyes et al., 2019; 

Chaos et al., 2019; Suárez, 2019; Picco, 2019; Valenzuela, 2020; Lalicic et 

al., 2021); no obstante, se deben potenciar igualmente los elementos que 

conforman este destino, entre los cuales se encuentran los servicios 

hoteleros.  

Según Paniagua (2014), Veloz y Vasco (2016) y Angamarca, Díaz y 

Martínez (2019) el servicio hotelero se refiere a aquel que se proporciona en 

un hotel y que está destinado a brindar alojamiento temporal a través de la 

interrelación entre el cliente y los empleados de servicios, los recursos 

físicos o productos y los sistemas de brindar servicios, según procesos, 

procedimientos y comportamientos generando servicios adicionales o 

complementarios como alimentación, bebidas y entretenimiento, 

comunicación, entre otros, cuya finalidad es proporcionar satisfacción acorde 

a las necesidades y deseos de los clientes. 

El proceso de producción del servicio hotelero consta de seis elementos: el 

sistema de organización interna, el soporte físico y el personal en contacto, 

lo cuales pertenecen a la empresa de servicio; el cliente y los demás 

clientes, los cuales pertenecen al mercado; y el servicio, el cual es el 

resultado de la interacción de los clientes con el soporte físico y el personal 

en contacto (Díaz, 2010; Angamarca, Díaz y Martínez, 2019; Albornoz y 

Rodríguez, 2020; Escoto 2021). 
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El servicio constituye el objetivo del sistema, el resultado del proceso, 

mientras que el cliente constituye el beneficiario y, por tanto, un elemento 

primordial del sistema de servucción, cuya presencia es indispensable, por lo 

que la empresa de servicio hotelero debe estudiar las necesidades, deseos, 

expectativas y el comportamiento del cliente para satisfacerlo.  

El soporte físico es el soporte material que es necesario para la producción 

de un servicio; mientras que el personal en contacto son los empleados, 

cuyo trabajo requiere estar en contacto directo con el cliente. Por tanto, 

estos constituyen la parte visible del sistema para el cliente. 

Los demás clientes son los que al mismo tiempo se encuentran para recibir 

un servicio. Se establecen relaciones entre estos porque están presentes en 

el mismo lugar y pueden influir en la calidad del servicio prestado al otro 

cliente. 

El sistema de organización interna está constituido por todas las funciones 

clásicas de la empresa: finanzas, marketing, operaciones, personal, pero 

también, por algunas funciones específicas que son necesarias para la 

realización de un servicio de calidad. Este sistema constituye la parte no 

visible para el cliente y ha de estar bien coordinado, pues va a tener una 

influencia directa sobre el soporte físico y sobre el personal en contacto, los 

cuales afectan la percepción de calidad y de satisfacción del cliente. 

En base a las concepciones abordadas se puede conformar una definición 

de hotel de ciudad y sus características. Por lo que, se considera que el 

hotel de ciudad constituye un producto turístico interrelacionado con el 

producto ciudad, determinado a su vez, por un conjunto de atributos 

tangibles e intangibles, el cual se ocupa fundamentalmente de brindar 

alojamiento temporal a través de la interrelación entre el cliente y los 

empleados de servicios, el soporte físico y el sistema de organización 

interna, generando servicios adicionales que lo complementan, donde estos 

últimos pueden encontrarse situados en el propio hotel o en su entorno, y de 

conjunto contribuyen a ofrecer una experiencia única al cliente para 

satisfacer sus necesidades y deseos.  

La integralidad del producto hotelero permite combinarlo con otros productos 

turísticos de la ciudad en aras de incidir positivamente en la experiencia del 
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turista. Por lo que, el hotel debe facilitar el acceso a la ciudad y sus 

atractivos, siendo importante lograr una sinergia con los actores locales.  

Los hoteles de ciudad presentan la ventaja de recibir clientes con 

motivaciones de diversa índole, ya sean culturales, turismo de negocios, 

turismo de eventos, entre otras; por lo que deben desarrollar ofertas para los 

diferentes segmentos de mercado de forma tal que puedan incidir en la 

estacionalidad y lograr mantener sus niveles de venta en el mercado. 

Estos deben proyectar una imagen positiva en función de la identidad e 

imagen de la ciudad en donde se ubican, existiendo una correspondencia 

entre el producto hotel y el producto ciudad, lo cual será sin dudas un factor 

clave de éxito, fortaleciéndose su posición competitiva y la de la ciudad. 

En este sentido, en aras de lograr la comercialización de los servicios 

hoteleros de ciudad en función de la satisfacción de las necesidades del 

cliente, el marketing juega un rol fundamental como proceso que permite el 

intercambio de valores (López, 2015), siendo su aplicación una necesidad 

para su puesta en valor a partir de ofrecer servicios de calidad diseñados en 

base al conjunto de atributos valorados como importantes por parte del 

cliente (Alfonso, 2018; Juárez, 2018; Lemoine et al., 2019; López et al., 

2020; Andraus, Lazo y Limonta, 2020; Escoto, 2021). Además de contribuir 

al desarrollo y sostenimiento de los destinos turísticos (Mora y Duran, 2017; 

López et al., 2021). 

La gestión del marketing de hoteles de ciudad debe seguir un enfoque 

sistémico fundamentado en la interrelación hotel - ciudad y así contribuir al 

desarrollo estrategias que contribuyan a la gestión integrada del hotel y el 

destino, por lo que el marketing turístico y urbano en específico, se 

convierten en herramientas muy valiosas utilizadas por la empresa turística 

para conocer el mercado y los gustos y preferencias cambiantes de sus 

clientes (Escoto, 2021; López et al., 2021).  

En cuanto al concepto de marketing urbano y marketing turístico, ambos son 

definidos como una actividad o conjunto de actividades, política, herramienta 

o filosofía de gestión para la satisfacción de las necesidades según el criterio 

de autores como: Friedmann, (2003), Tanda (2011), Prettel (2016), Amigo 

(2017), Lafuente, Vaillant y Leiva (2018), Ordoñez (2019), para el caso del 
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marketing urbano; mientras que para el caso del marketing turístico resaltan 

las consideraciones de Francia (2005) y López (2018). No obstante, la 

principal diferencia en su conceptualización radica, según los propios 

autores, en que el marketing urbano se centra en la gestión de ciudades y, 

por tanto, en la satisfacción de las necesidades de los diferentes públicos 

objetivos de la ciudad; mientras que marketing turístico se orienta hacia la 

satisfacción de las necesidades del turista. 

La conjugación del marketing turístico y de ciudad contribuye a la gestión de 

hoteles de ciudad enfocada en la entrega de valor al cliente; no obstante, es 

necesario conocer cuáles son los atributos que estos valoran como 

importantes en aras de mejorar la calidad percibida del servicio para el logro 

del posicionamiento en el mercado. De ahí que, el epígrafe siguiente aborde 

las concepciones teóricas sobre la calidad de los servicios hoteleros de 

ciudad. 

1.2 Principales concepciones teóricas sobre la calidad percibida de 

hoteles de ciudad 

Según Casino (1999) y Escoto (2021) el término calidad del servicio ha 

evolucionado en las últimas dos décadas desde una perspectiva técnica, 

abordándose como si se tratara de la calidad de un bien (Crosby, 1991; 

Villalba, 2013; Escoto, 2021), con una tendencia hacia una subjetividad 

manifiesta en el nivel de satisfacción, lo que implica transitar de una calidad 

objetiva a una calidad subjetiva (Morin y Jallais, 1991; Marchante y Ortega, 

2010; Nizama, 2018; López et al., 2020).  

Dicha subjetividad introduce en la literatura el manejo del término calidad 

percibida para hacer alusión a juicios del consumidor sobre la excelencia y 

superioridad de un producto (Casino, 1999) o a su concepción como una 

evaluación (Cerezo,1997; Seth, Deshmukh y Vrat, 2005), una actitud (Díaz, 

2010) o un proceso continuo (Grönroos, 1983; Díaz, 2010). 

Algunos investigadores la definen como el resultado de una comparación 

entre las expectativas y percepciones del cliente sobre el servicio (Lewis y 

Booms, 1983; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985; Rust y Oliver, 1994; 

Santomá y Costa, 2008; Díaz, 2010; Mora, 2011; Cen y Pereyra, 2017; 

Ramos, Fernández y Almodóvar, 2020; Ibarra, Meza y Valenzuela, 2020; 

http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1870-39252020000100121&lng=pt&nrm=iso#B41
http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1870-39252020000100121&lng=pt&nrm=iso#B41
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Shah et al., 2020; Mazón, Moreno y Mena, 2020), donde la relación 

expectativa - percepción puede marcar la diferencia entre un cliente 

satisfecho o sorprendido, un cliente cuyas expectativas se cumplieron o un 

cliente insatisfecho o decepcionado. 

Aunque también es definida directamente como la satisfacción de los 

clientes por parte de Eiglier y Langeard (1989), Seth, Deshmukh y Vrat 

(2005), Vergara, Quesada y Blanco (2011), Morillo y Morillo (2016), Xin y 

Choi (2020), Blanco y Font (2021). Sin embargo, Díaz (2010), Hue et al. 

(2015), Gaffar, Pervin y Mahmud (2018), Angamarca, Díaz y Martínez (2019) 

y Zouari y Abdelhedi (2021) reconocen que está relacionada con la 

satisfacción, pero que no son equivalentes, siendo diferente a la satisfacción 

específica y equivalente a la satisfacción global.  

Por tanto, la calidad de servicio se construye en la mente de los usuarios o 

de los consumidores de un servicio y se basa en el conocimiento de las 

necesidades de los clientes y en exceder las expectativas o esperanzas que 

tienen los usuarios de un determinado servicio (Izquierdo, 2021). 

Las percepciones del cliente le imprimen un carácter subjetivo que 

complejiza el proceso de evaluación (Argudo, 2017; Cevallos, et al., 2018). 

Esto se debe a que estas son dinámicas y en ellas inciden múltiples factores 

como pueden ser: factores internos asociados a las características propias 

de los clientes y, factores externos relacionados con el entorno que le rodea.  

A pesar de que la literatura consultada recoge numerosas definiciones sobre 

calidad percibida, resultan escasos los estudios que aborden una 

conceptualización más específica asociada al contexto de hoteles de ciudad 

como producto turístico. La figura 1.2 refleja algunos de los principales 

elementos que la distinguen. 

http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1870-39252020000100121&lng=pt&nrm=iso#B77
http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1870-39252020000100121&lng=pt&nrm=iso#B52
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Figura 1.2 Principales elementos presentes en la definición de calidad 

percibida de hoteles de ciudad 

Fuente: elaboración propia 

Por tanto, la definición de calidad percibida de hoteles de ciudad toma como 

base las concepciones sobre calidad percibida del servicio y calidad 

percibida en la hotelería, al constituir las percepciones, juicios o creencias 

del cliente respecto al producto turístico hotelero en interrelación con la 

ciudad, donde intervienen un conjunto de atributos tangibles e intangibles 

referidos tanto a los servicios hoteleros como al entorno urbano y que son 

juzgados por el cliente en función de sus expectativas.  

En tal sentido, el desarrollo y resultados de un estudio permitió determinar 

las principales dimensiones y escalas empleados para evaluar la calidad 

percibida de los servicios turísticos, y en particular de los servicios hoteleros, 

lo que queda recogido en el anexo 2. 

Se tomaron en cuenta 49 investigaciones de las cuales un 67 % tienen como 

objeto de estudio hoteles de forma general, un 16 % servicios turísticos, un 

14 % hoteles rurales y solo un 2 % hoteles de ciudad. 

A raíz del estudio y, en concordancia con los criterios de Díaz (2010), 

Brochado y Pereira (2017), Fraile et al., (2019), Angamarca, Díaz y Martínez 

(2020), López et al., (2020) y Contreras (2021), se pudo corroborar la 

multidimensionalidad de la variable calidad del servicio; lo que se refleja en 

la gran variabilidad de dimensiones utilizadas en su evaluación. No obstante, 
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las más recurrentes son: tangibilidad (88 %), fiabilidad (63 %), alguna otra 

dimensión (53 %), capacidad de respuesta (53 %), seguridad (53 %) y 

empatía (49 %); mientras que solo un 16 % utiliza alguna dimensión 

relacionada con el entorno; por lo que la mayoría de los autores retoman las 

dimensiones de establecidas por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) 

sobre las cuales desarrollan adecuaciones. 

Entre los autores que incluyen otra dimensión se pueden citar: Falces et al., 

(1999), López y Serrano (2001), Olorunniwo, Hsu y Udo (2006), Correia y 

Miranda (2006), Díaz (2010), Angamarca, Díaz y Martínez (2020), Vidrio, 

Rebolledo y Galindo (2020) y Martínez, Pérez y Caamal (2020).  

La dimensión entorno es abordada fundamentalmente en estudios 

desarrollados en establecimientos rurales como es el caso de Díaz (1995), 

Ruíz, Vázquez y Díaz (1995), López y Serrano (2001), Albacete, Fuentes y 

Lloréns (2006), Correia y Miranda (2006). Solo Laguna y Palacios (2008) 

cuyo objeto de estudio son hoteles de forma general aborda el entorno 

refiriendo únicamente a dos atributos, y en el caso de hoteles de ciudad la 

investigación de López et al., (2020), la cual refiere a un conjunto de 

atributos relacionados con la identidad e imagen de ciudad. 

En cuanto al tratamiento de las relaciones entre los constructos calidad, 

entorno e identidad – imagen se arribó a las siguientes conclusiones: 

 La influencia de la imagen del hotel en las expectativas solo la toma en 

cuenta Grönroos (1988). 

 La influencia de la imagen del entorno en las expectativas la toma en cuenta 

Díaz (2010). 

 La influencia de la imagen del entorno en la calidad es abordada por Valls 

(2006) y López et al., (2020). 

 La influencia de la imagen del hotel en la calidad la conciben Grönroos 

(1988), Nguyen (1991), Díaz (1995), Correia y Miranda (2006), Gadotti, y 

Franca (2008), Díaz (2010), Mehdi, Fariz y Meysam (2013), López (2020), 

Angamarca, Díaz y Martínez (2020). 

En cuanto a la operacionalización de la calidad, se refleja que la mayoría (57 

%) evalúa la calidad en base a las percepciones solamente, como es el caso 

de Grönroos (1988), Getty y Thompson (1995), Díaz (1995), Falces et al., 
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(1999), Albacete, Fuentes y Lloréns (2006), Correia y Miranda (2006), 

Cuellar (2009), Ngoc e Inaba (2015), Ballón (2016), Angamarca, Díaz y 

Martínez (2020) y Vidrio, Rebolledo y Galindo (2020).  

Aunque también es significativo el número de autores que utilizan tanto las 

expectativas como las percepciones (47 %), entre los cuales se pueden 

mencionar: Knutson et al., (1991), Saleh y Ryan (1991), Ruíz, Vázquez y 

Díaz (1995), López y Serrano (2001), Valls (2006), Gadotti y Franca (2008), 

Cueva (2015), Veloz y Vasco (2016), Capcha (2017), Muñoz (2017), 

Alauddin et al., (2020) y Martínez, Pérez y Caamal (2020). 

Entre las escalas utilizadas en la literatura consultada, se encuentran: el 

SERVQUAL, el SERVPERF, el LODGSERV, el LODGQUAL, el 

HOTELQUAL y el HOLSERV. No obstante, coincidiendo con López et al., 

(2018), Álvarez (2019), Suárez (2019), Martín (2019), Sánchez (2019) y 

Angamarca, Díaz y Martínez (2020) y Escoto (2021) es frecuente el uso del 

SERVQUAL y del SERVPERF. 

A partir de los análisis realizados es posible plantear que, a pesar de que 

existen investigaciones que abordan la incidencia de la dimensión entorno 

en la calidad, como es el caso de las referidas a hoteles rurales, resultan 

escasas las que abordan la calidad percibida de hoteles de ciudad que 

reflejen un conjunto de dimensiones adecuadas a sus particularidades, así 

como la incidencia del entorno urbano en la calidad hotelera.  

Por otra parte, algunos investigadores aportan un modelo conceptual para 

explicar la calidad del servicio. De ahí que, el anexo 3 muestre un resumen 

de los principales aspectos presentes en los modelos consultados, lo que 

permite arribar a las siguientes conclusiones: 

 Grönroos (1988), Nguyen (1991), Correia y Miranda (2006), Nurul y 

Putra, (2013) Mehdi, Fariz y Meysam (2013), Hue et al. (2015), Ngoc e Inaba 

(2015), Vidrio, Rebolledo y Galindo (2020) y Angamarca, Díaz y Mendoza 

(2022) conciben la evaluación de la calidad en base a las percepciones 

solamente; mientras que Bitner (1990), Bolton y Drew (1991), Parasuraman, 

Zeithaml y Berry (1993), Valls, Vigil, Quiza (2000) y Díaz (2010) utilizan tanto 

las expectativas como las percepciones. 
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 La influencia de la imagen del servicio en la calidad percibida es 

abordada por Grönroos (1988), Nguyen (1991), Correia y Miranda (2006), 

Díaz (2010), Mehdi, Fariz y Meysam (2013) y Angamarca, Díaz y Mendoza 

(2022); mientras que la incidencia de la imagen del servicio en la calidad 

esperada solo es abordada por Grönroos (1988). 

 Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993), Valls, Vigil, Quiza (2000), Díaz 

(2010) y Angamarca, Díaz y Mendoza (2022) aportan el análisis de la calidad 

desde la perspectiva del cliente y del proveedor del servicio. 

 Bitner (1990), Bolton y Drew (1991) y Angamarca, Díaz y Mendoza 

(2022) analizan la calidad como resultado de la satisfacción, mientras que 

Correia y Miranda (2006) conciben dicha relación en sentido contrario y 

Nguyen (1991) de forma bidireccional. Díaz (2010) concibe la calidad global 

como equivalente a la satisfacción global, a la vez que ambas resultan de la 

satisfacción específica. 

 Los factores que influyen en las expectativas del cliente son 

abordados en la mayoría de los modelos consultados, como es el caso de 

Grönroos (1988), quien analiza la incidencia de la comunicación, imagen y 

necesidades del cliente en la calidad esperada; mientras que Nguyen (1991) 

y Correia y Miranda (2006) solo hacen alusión a la imagen de la empresa y 

su influencia en la calidad. Bolton y Drew (1991), Parasuraman, Zeithaml y 

Berry (1993) y Valls, Vigil, Quiza (2000) abordan la incidencia de la 

comunicación boca - oído, necesidades de los clientes y experiencias 

pasadas en las expectativas. En este sentido Díaz (2010) y Angamarca, 

Díaz y Mendoza (2022) ofrecen un análisis más abarcador. 

 Solo Bolton y Drew (1991a), Díaz (2010) Nurul y Putra (2013), Ngoc e 

Inaba (2015) y Vidrio, Rebolledo y Galindo (2020) y Angamarca, Díaz y 

Mendoza (2022) conciben las conductas post - compras en sus modelos.  

Por tanto, se pudo constatar en la literatura la carencia de un modelo 

conceptual que refleje la verdadera relación existente entre las variables 

identidad e imagen de ciudad – calidad de hoteles urbanos.  
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1.3 Modelo conceptual para la evaluación de la calidad percibida de 

hoteles de ciudad 

La evaluación de la calidad percibida de los servicios hoteleros debe 

considerar el enfoque al cliente como principio fundamental (Angamarca, 

Díaz y Mendoza, 2022). De ahí que, los hoteles de ciudad en aras de 

alcanzar altos niveles de calidad deban prestar especial atención a las 

dimensiones y atributos que estos toman en cuenta para juzgarla, 

encontrándose elementos tanto tangibles como intangibles. Estas 

dimensiones y atributos deben ser creadas o adaptadas a las condiciones de 

cada país y cada servicio, y ser fiables y válidas. Posteriormente hay que 

conocer las percepciones del servicio, y el comportamiento del cliente una 

vez lo ha recibido. Por último, se deben identificar las áreas de mejora. 

El modelo conceptual para la evaluación de la calidad percibida de hoteles 

de ciudad toma como base los argumentos expuestos en los epígrafes 

anteriores, así como el modelo de elección de hoteles de ciudad de López et 

al., (2022) (ver figura 1.3), el cual permite comprender los principales 

aspectos que influyen en la calidad percibida de este tipo de hoteles.  

El modelo de elección de hoteles de ciudad establece que las necesidades, 

deseos y motivaciones constituyen el punto de partida a la hora de tomar la 

decisión de viajar (Pons, Morales y Díaz, 2007; Cohen, 2017; Beltrán y 

Parra, 2017; Richards, 2018; Gualán, Ramos y Ávila 2022).  

En el caso del turista urbano estas dependen de factores internos como las 

experiencias pasadas y las características de los clientes (culturales, 

sociales, personales y psicológicas) (Um y Crompton 1990; Echtner y 

Ritchie, 1991; Díaz, 2010; Ballesta, 2016; Peirò, 2017; De la Ballina, 2018; 

Duarte, 2018; Crespo y Soria, 2019; Possebon, Cervi y Knebel, 2019; 

Huanaquiri, 2020; Gualán, Ramos y Ávila, 2022). 

De igual forma, dependen de factores externos como: la oferta turística de la 

ciudad (bienes y servicios auxiliares, recursos turísticos, infraestructura y 

equipamientos, gestión, imagen de marca y precio), la comunicación de la 

ciudad a los clientes, la comunicación entre los clientes y factores del 

entorno (económicos, tecnológicos, socioculturales) (Echtner y Ritchie, 1991; 

Díaz, 2010; De la Ballina, 2018; Morillo, 2018; Lee y Phau, 2018; 
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Massingham, Fuller y Dean, 2019; Dey, Mathew y Chee, 2020; Kucurkergin y 

Gürlek, 2020; Díaz, 2021; Pelegrín, 2022). 

Todos estos elementos de conjunto inciden en los beneficios buscados, los 

cuales se asocian a los atractivos de la ciudad (Mathieson y Wall, 1982; 

Pons, 2000; López, 2018; Valverde, 2021) y en la conformación de la imagen 

de la ciudad, donde esta última es percibida por el cliente en forma de 

atributos (Um y Crompton, 1990; Mansfeld, 1992; Pons, 2000; López, 2018). 

En la medida en que las percepciones del cliente sobre la imagen de la 

ciudad se correspondan con los beneficios buscados, esta será más 

competitiva y susceptible de ser seleccionada. En este sentido, adquiere 

importancia para su elección, el producto incrementado asociado al valor 

agregado que ella ofrece, dado por su grado de diferenciación, lo cual puede 

estar proporcionado por una oferta de calidad que refleje la identidad urbana, 

donde este producto incrementado se valora en función del precio. La 

imagen constituye, por tanto, un determinante en la selección de la ciudad 

(Pons, 2000; Olguín y Cuevas, 2019; Castro, Palacios y Plazarte, 2020; 

Correia y Kozak, 2020;  Pike y Kotsi, 2020; Batista, Serrano y Vega 2021; 

Hernández, Delgado y Palmas, 2022). 

En correspondencia con las características del producto turístico, el cliente 

que visita el hotel de ciudad espera recibir un conjunto de servicios: básicos 

y periféricos (asociados y complementarios) que le permitan acceder a los 

atractivos de la ciudad, ya sea internamente (a partir de atributos que 

conforman el valor simbólico del hotel como es el caso del valor patrimonial 

o arquitectónico que posea, disponibilidad de oferta de recreación que refleje 

la identidad de la ciudad) y externamente (a partir de atributos que le 

confieren acceso a la oferta de la ciudad, como es el caso de la 

disponibilidad de ofertas de excursiones, disponibilidad de información sobre 

las actividades de la ciudad). Este conjunto de servicios que ofrece el hotel 

configuran su imagen, apreciada por el cliente en un conjunto de atributos 

que se dispone a valorar según su percepción, teniendo en cuenta los 

beneficios esperados.  

La imagen de los hoteles de ciudad, así como del resto de las empresas 

turísticas, va a estar afectada por la del destino en la que estén localizados, 
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a la vez que la imagen del destino turístico va a estar afectada por la imagen 

de los hoteles de ciudad y distintas empresas que presten servicios en el 

mismo.  

Por lo que, en la medida en que el hotel de ciudad logre proyectar una 

imagen positiva que guarde relación con la imagen de la ciudad mayor será 

su posibilidad de elección. 

Tomando como base estos planteamientos, es posible proponer un modelo 

para la evaluación de la calidad percibida adecuado al contexto de hoteles 

de ciudad (figura 1.4). Siguiendo el criterio de Parasuraman, Zeithaml y 

Berry, (1993), Díaz (2010) y Angamarca, Díaz y Mendoza (2022) deben 

considerarse las dos partes en la producción de un servicio: el cliente y la 

empresa. 
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Figura 1.3 Modelo de elección de hoteles de ciudad 

Fuente: López et al., (2022) 
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Figura 1.4 Modelo conceptual para la evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad 

Fuente: elaboración propia a partir de López et al., (2022) 
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El modelo tiene como entrada las expectativas. Estas se configuran a partir 

de la interacción de factores internos (experiencias pasadas, características 

de los clientes) y factores externos (oferta turística del hotel y la ciudad, 

comunicación ciudad - cliente, comunicación hotel - cliente, comunicación 

entre clientes y el entorno). Estos factores de conjunto influyen en las 

necesidades, deseos y motivaciones, las cuales a su vez determinan, por un 

lado, los beneficios esperados y por el otro, la imagen del hotel, cuya 

interacción determina las expectativas. En este caso, los beneficios 

esperados se encuentran asociados a dos elementos: los servicios del hotel 

y los atractivos de la ciudad. La imagen del hotel se interrelaciona con la 

imagen de la ciudad al estar estos productos interrelacionados como se ha 

explicado anteriormente.  

La influencia de la imagen del hotel en las expectativas y de la imagen del 

entorno en las expectativas también se aprecia en la literatura, pero el 

número de estudios referentes es muy escaso, pues solo la toman en cuenta 

Grönroos (1988) y Díaz (2010) respectivamente. 

Las expectativas son un claro reflejo de las preferencias, las cuales yacen en 

los atributos de la oferta a los que conceden mayor importancia. Estas 

inciden en el servicio percibido, por lo que, coincidiendo con Angamarca, 

Díaz y Mendoza (2022), se considera necesario tenerlas en cuenta a la hora 

de formular los atributos a evaluar, de manera que se tomen aquellos 

valorados como importantes y que son, por tanto, indispensables para la 

satisfacción del destinatario del servicio. No obstante, se considera que las 

percepciones son las que más contribuyen en la evaluación de la calidad 

percibida de hoteles de ciudad. 

Esto se debe, además, al hecho de que resulta complejo medir las 

expectativas teniendo en cuenta que el producto hotelero no se consume al 

instante y se abandona, sino que el consumo se vuelve un proceso iterativo 

que tiene lugar durante toda la estancia del huésped. Es decir, este se crea 

expectativas antes de llegar al hotel; no obstante, a medida que va 

adentrándose en el viaje como producto que incluye el hotel, va creándose 

nuevas expectativas. Incluso, a medida que accede a los servicios surgen 

nuevas expectativas sobre el resto de los servicios.  
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En cuanto al proceso, desde la perspectiva del cliente, la calidad percibida y 

la satisfacción global experimentada están dadas por las percepciones sobre 

el servicio. Dichas percepciones se conforman a partir de dimensiones del 

hotel (tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía) 

a las cuales se asocia un conjunto atributos que guardan relación con 

imagen de la ciudad, y la dimensión entorno con atributos relativos a la 

ciudad. 

Desde la perspectiva de la producción, se encuentra el hotel como el 

encargado de la ejecución del servicio. El hotel de ciudad brinda un conjunto 

de servicios básicos y complementarios que se constituyen en un grupo de 

atributos tangibles (como lo son: la infraestructura y el personal), así como 

con un conjunto de atributos intangibles (como lo son los servicios 

propiamente dichos y la imagen del hotel). Dentro de estos atributos 

intangibles, la imagen se encuentra fuertemente ligada al concepto de valor 

simbólico, así como a la imagen de la ciudad, la cual fue la razón principal 

del viaje. Al visitar un hotel de ciudad el cliente espera, por tanto, acceder de 

una forma u otra a los atractivos de la ciudad. Por ello es importante que el 

hotel ofrezca un producto integrado a la ciudad, lo cual es posible a partir de 

la configuración de los diferentes servicios a brindar. 

Las salidas del modelo se encuentran representadas por las conductas post- 

compras, por el lado del cliente, y por las áreas de mejora por el lado del 

hotel. Ambas son el resultado de la satisfacción o insatisfacción que se 

experimente.  

Se coincide con Díaz y Pons (2009) y Angamarca, Díaz y Mendoza (2022) 

en cuanto a las conductas post - compras a tomar en cuenta. En este 

sentido, si el consumidor se encuentra satisfecho con el servicio global 

recibido podría realizar una serie de acciones favorables respecto al hotel: 

volver al hotel a recibir los servicios y/o comunicar a otras personas aspectos 

positivos de este, por lo que de una manera u otra estaría recomendando 

que reciban los servicios. Sin embargo, si el cliente se siente en alguna 

medida insatisfecho podría llevar a cabo cinco acciones muy importantes: 

comunicar al hotel lo insatisfecho que se encuentra, comunicarlo a otras 

instituciones, llevar a cabo acciones legales para buscar compensación y, en 
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el peor de los casos, abandonar al prestador del servicio y/o comunicar a 

otras personas su insatisfacción. Consecuentemente, cualquier acción que 

tome el cliente influirá en las expectativas, y viceversa. 

A la hora de analizar las conductas post – compras deben tenerse en 

cuenta, además, las tecnologías de la información y disponibilidad de 

internet, donde es frecuente que los clientes comuniquen sus valoraciones, 

lo que incide directamente en los compradores potenciales a la hora de 

crearse expectativas sobre el servicio. 

En el caso de las áreas de mejora, estas deben concebirse tanto para el 

hotel como para la ciudad de forma tal que se integren los actores locales 

para lograr incidir positivamente en la ejecución del servicio y en las 

percepciones de su calidad, contribuyendo a la mejora continua. Esto 

incidirá, por tanto, en las expectativas del cliente, ocurriendo una 

retroalimentación. 

El modelo conceptual toma en cuenta las particularidades que tiene el hotel 

de ciudad como producto turístico, por lo que contribuye al diseño de un 

procedimiento para la evaluación de la calidad percibida adecuado al 

contexto del objeto de estudio. 

Conclusiones del Capítulo I 

A partir de los aspectos fundamentales tratados en este capítulo se puede 

concluir que: 

1. La calidad del servicio de hoteles de ciudad debe considerar las 

características propias de los mismos, las cuales derivan de su 

concepción como producto turístico, la comprensión del sistema de 

servucción, y de las características de los clientes que los visitan; de ahí 

que la identidad e imagen de la ciudad, así como la relación hotel - 

ciudad se conviertan en elementos importantes relacionados con la 

calidad en este tipo de servicios.  

2. El marketing urbano y el turístico, contribuyen a la gestión de los 

servicios hoteleros de ciudad y a la satisfacción del cliente, al permitir el 

diseño de los servicios en función de los beneficios buscados. 

3. Los postulados básicos de los principales modelos de la calidad percibida 

del servicio pueden ser tomados en consideración para los hoteles 
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urbanos con la adecuación necesaria a las características específicas de 

los mismos, lo que contribuye a la propuesta de un modelo para la 

evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad que refleje la 

interrelación sinérgica entre la calidad hotelera y los atributos de la 

identidad e imagen de la ciudad, todo lo cual constituye a su vez, el 

sustento para desarrollar un procedimiento científicamente argumentado 

adaptado al objeto de estudio. 

4. El modelo conceptual propuesto se basa en el modelo de elección de 

hoteles de ciudad, por lo que toma en cuenta la incidencia de las 

expectativas en las percepciones del cliente y asume que la evaluación 

de la calidad ocurre a partir del servicio percibido en forma de 

dimensiones y atributos relativos tanto al hotel como al entorno urbano, lo 

que genera a su vez, conductas post - compras, y permite identificar 

áreas de mejora para el hotel y la ciudad, por lo que toma en cuenta las 

dos partes en la producción del servicio: el cliente y la empresa. 
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CAPÍTULO II. PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACIÓN DE LA CALIDAD 

PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD 

En el presente capítulo se fundamentará en el plano metodológico el diseño del 

procedimiento para la evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad, 

teniendo en cuenta para ello todo el análisis bibliográfico y el modelo conceptual 

que sustenta el marco teórico presentado en el Capítulo I. Seguidamente, se 

expone un conjunto de consideraciones generales, lo que permite el posterior 

diseño del procedimiento. En la Figura 2.1 se muestra el hilo conductor. 

 

Figura 2.1 Hilo conductor del Capítulo II 

Fuente: elaboración propia 
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2.1 Metodologías empleadas en las investigaciones de evaluación de la 

calidad percibida de hoteles de ciudad 

El análisis de 38 investigaciones sobre la evaluación de la calidad percibida de 

los servicios hoteleros (ver anexo 4), permitió determinar los principales 

métodos y técnicas de las metodologías cualitativas y cuantitativas reflejados en 

la literatura. 

 Metodología cualitativa: 

A pesar de que en la literatura de calidad percibida de servicios hoteleros no se 

constataron estudios basados en el empleo de técnicas cualitativas puramente, 

la de mayor utilización lo constituye la revisión bibliográfica, empleada por el 

100 % de los autores para la identificación de las dimensiones y atributos; no 

obstante, se utilizaron en menor medida otras técnicas cualitativas con el mismo 

objetivo, entre las cuales cabe mencionar: juicio de expertos (16 %), dinámica 

de grupo (11 %), observación directa (5 %), entrevista (8 %) y criterio de 

implicados (3 %). Las técnicas cualitativas también se utilizan para la validación 

de la escala, como es el caso del juicio de expertos (24 %), la revisión 

bibliográfica (21 %) y entrevista (3 %), aunque usualmente se acompañan de 

alguna técnica cuantitativa. La validación de la escala constituye precisamente, 

uno de los elementos más abordados en las investigaciones consultadas, 

reflejando un 79 % de coincidencia. 

 Metodología cuantitativa: 

El análisis de las investigaciones permitió corroborar que el cuestionario 

constituye la técnica fundamental para la recolección de la información para la 

evaluación de la calidad, pues se emplea en la totalidad de las investigaciones 

consultadas. A través del cuestionario es posible conocer las valoraciones de 

los clientes respecto a las dimensiones y atributos que explican la calidad del 

servicio.   

Los métodos cuantitativos se utilizan en las investigaciones de calidad 

percibida, tanto para la identificación de dimensiones y atributos que van a 
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conformar la encuesta y validación de la misma como para la interpretación de 

la información obtenida.  

En el caso de la identificación de dimensiones y atributos se puede citar el 

empleo del cuestionario (8 %), la aplicación de técnicas multivariables de 

segmentación mediante el análisis de conglomerados (5 %) y el Triángulo de 

Füller modificado (3 %). 

Con el objetivo de validar el cuestionario la mayoría de los estudios consultados 

emplean el coeficiente Alpha de Cronbach (71 %), así como el Análisis Factorial 

(53 %), Regresión Lineal (29 %), y en menor medida se emplea T- student (11 

%). 

Para la interpretación de los resultados algunos autores realizan el análisis de 

relaciones entre variables, siendo el caso del 47 % de las investigaciones 

consultadas, mientras que solo un 16 % toma en cuenta las diferencias 

significativas entre variables, un 13 % se ocupa de la propuesta de estrategias o 

áreas de mejora, y un 11 % de la segmentación del mercado.  

En el caso del análisis de las relaciones entre variables, las técnicas más 

utilizadas son: el Regresión (29 %) y el coeficiente de Pearson (18 %), aunque 

se utilizan otras como el coeficiente de Spearman (13 %), T- student y Chi 

cuadrado (11 % respectivamente). 

En cuanto a la segmentación del mercado se emplean el K- means y Chi 

cuadrado (5 % respectivamente), Análisis cluster, Análisis factorial y T- student, 

entre otros (3 % en cada caso). Para la determinación de diferencias 

significativas se utilizan: Wilcoxon, Mann – Whitney y Kruskal Wallis 

fundamentalmente con un 8 % de coincidencia en cada caso. 

Para la propuesta de áreas de mejora se tienen: la técnica multivariable Mapa 

de percepciones (5 %) y en menor medida la matriz DAFO y cuestionario (3 % 

respectivamente); aunque algunas investigaciones realizan la propuesta a partir 

de los resultados del propio cuestionario.  

 Metodología cualitativa-cuantitativa o mixta: 
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Se pudo constatar en las investigaciones consultadas el predominio de una 

metodología mixta para evaluación de la calidad percibida del servicio. Se 

considera que esta es la más adecuada al permitir un análisis más completo.   

2.2 Consideraciones generales acerca del procedimiento para la 

evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad 

En el Capítulo I se desarrolló un análisis sobre las características de los hoteles 

de ciudad, las particularidades de la calidad percibida en los mismos, todo lo 

cual permitió la propuesta de un modelo conceptual. En el presente epígrafe se 

analiza el tratamiento tanto a nivel internacional como nacional de la evaluación 

de la calidad percibida de hoteles de ciudad con el objetivo de demostrar que 

existen carencias desde el punto de vista metodológico, lo que impide la 

adecuada gestión de los mismos. 

Se consultaron 38 investigaciones referidas a la evaluación de la calidad de 

servicios hoteleros en lo fundamental, para lo cual se tuvieron en cuenta 

autores que van desde Saleh y Ryan (1991) hasta Cueto (2022). El anexo 5 

expone los pasos para la evaluación de la calidad percibida y principales 

resultados obtenidos en cada caso.  

La mayor cantidad de referencias se encuentran en el ámbito internacional, 

representando el 87 % de la bibliografía consultada. Mientras que en el ámbito 

nacional solo se encuentran las tesis doctorales de Valls (2006) y Díaz (2010), 

así como la investigación de González, Frías y Gómez (2016) y las 

desarrolladas por la autora de esta tesis: López (2018) y López et al., (2020).  

En el ámbito internacional gran parte de los estudios se ocupan en lo 

fundamental de la validación de la escala SERVQUAL, por lo que su aporte se 

encuentra precisamente en la determinación de dimensiones y atributos fiables 

y válidos. Tal es el caso de las investigaciones de: Saleh y Ryan (1991), Wong, 

White y Dean (1999), Akbaba (2006), Morillo (2007), Gadotti y França (2008), 

Palacios (2014), Cueva (2015), Veloz y Vasco (2016), Muñoz (2017), Barrientos 

(2017), Capcha (2017), Martínez, Pérez y Caamal (2020), Alauddin et al., 

(2020).  En el caso de Muñoz (2017), Barrientos (2017) y Capcha (2017) 
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aportan, además, la propuesta de áreas de mejora. La principal limitante de 

estos estudios radica en que no llegan a formular un procedimiento 

estructurado, y, además, pierden de vista la generación de nuevos atributos y/o 

dimensiones que pueden estar incidiendo en la calidad del servicio más allá de 

los establecidos en la escala SERVQUAL.  

Las investigaciones de Díaz (1995), Ruiz, Vázquez y Díaz (1995), Albacete, 

Fuentes y Lloréns (2006), Correia y Miranda (2006) y Cuellar (2009) aportan el 

diseño de un instrumento para evaluar la calidad de servicios en 

establecimientos rurales, tomando en cuenta el entorno, por lo que evidencian 

la incidencia del entorno rural en la calidad hotelera. No obstante, la principal 

limitante radica en que no presentan un procedimiento estructurado que permita 

generalizar los resultados al caso de hoteles de ciudad ni evidencian la relación 

entre los constructos calidad, identidad e imagen. 

Solo Laguna y Palacios (2008), Ngoc e Inaba (2015) y Angamarca, Díaz y 

Mendoza (2022) desarrollaron un procedimiento estructurado, lo cual constituye 

un aporte indiscutible de estas investigaciones. 

No obstante, en el caso de Laguna y Palacios (2008) se centran en establecer 

la existencia de diferencias en la valoración que realizan los clientes de los 

atributos que integran la oferta hotelera de servicio, por lo que la principal 

limitante lo constituye que no abarcan la generación de dimensiones y atributos 

que permita su contextualización al caso de hoteles urbanos. 

Ngoc e Inaba (2015) expone un conjunto de pasos para medir la calidad del 

servicio y aporta un modelo conceptual, siendo el principal objetivo de su 

investigación analizar la relación entre la calidad del servicio, satisfacción e 

intención de recompra en la industria hotelera de Vietnam. Una limitante del 

estudio lo constituye el hecho de que no se abarca la generación de 

dimensiones que permita contextualizar el procedimiento al caso de hoteles de 

ciudad. 

Angamarca, Díaz y Mendoza (2022) presenta una tesis doctoral cuyos 

principales aportes se sitúan en el desarrollo de un modelo conceptual y un 
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procedimiento para la evaluación de la calidad percibida del servicio en hoteles 

de la provincia Los Ríos, Ecuador. Mediante la adaptación de una escala, 

identifica sus deficiencias y causas, y propone mejoras que contribuyan al 

incremento de la satisfacción de los clientes del hotel. A pesar de que la 

investigación supera la limitante de las investigaciones anteriores en lo 

referente a contemplar la generación de dimensiones y atributos, no contempla 

la relación entre la calidad hotelera y su entorno ni mucho menos la incidencia 

de la identidad e imagen en la calidad. 

Otros aportes lo constituyen sin dudas las investigaciones de Olorunniwo, Hsu y 

Udo (2006), Nurul y Putra (2013), Mehdi, Fariz y Meysam (2013), Hue et al. 

(2015), Mesfin (2015), Ballón (2016), Vidrio, Rebolledo y Galindo (2020) y Cruz 

e Infante (2022) cuyo principal objetivo lo es el análisis de las relaciones entre 

variables relacionadas con la calidad del servicio.  

En el ámbito nacional, la tesis doctoral de Valls (2006) logra integrar un 

conjunto de procedimientos donde incluye la calidad a nivel operativo para 

empresas turísticas con la aplicación del SEVQUAL modificado, además de la 

calidad a nivel general o de destino mediante el RESORTQUAL y a nivel 

externo evalúa la imagen, posicionamiento y eficiencia; no obstante, no abarca 

la generación de dimensiones y atributos, lo cual incide en la imposibilidad de 

adecuarlo al contexto de hoteles de ciudad. 

En el caso de Díaz (2010) la tesis se centra en la validación del procedimiento 

en instituciones bancarias. Se supera la limitante del procedimiento de Valls 

(2006), donde la autora propone un modelo conceptual y un procedimiento que 

abarca la generación de dimensiones y atributos para la evaluación de la 

calidad de los servicios, no obstante, no contempla la identidad e imagen o 

atributos del entorno que pudieran incidir en la calidad de los servicios.  

González y Frías y Gómez (2016) aportan un procedimiento que permitió el 

análisis y medición de la calidad percibida en un hotel del Polo de Varadero, no 

obstante, la principal limitante se encuentra en que no incluyen la generación de 

dimensiones y atributos que permita adecuarlo al caso de hoteles de ciudad. 
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La tesis de López (2018) forma parte del trabajo que ha venido desarrollando la 

autora de la presente tesis doctoral. En este caso se centra en hoteles de 

destinos de sol y playa, aportándose un procedimiento, así como la generación 

de atributos del entorno; no obstante, no se logra concebir la relación entre la 

identidad e imagen y la calidad. 

Finalmente, López et al., (2020) también forma parte de las investigaciones 

desarrollada por la autora, cuyo principal aporte radica en la propuesta de un 

instrumento para la evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad, 

teniéndose en cuenta el entorno y la incidencia de la identidad e imagen 

urbanas en la calidad hotelera; no obstante, el estudio solo tiene como alcance 

el diseño del instrumento sin contemplar una validación empírica.  

Por otra parte, en el ámbito urbano en Cuba se visualizan investigaciones sobre 

identidad, imagen y posicionamiento de ciudades de autoras como Tanda 

(2011) y Rodríguez (2016), las cuales constituyen un referente indiscutible 

sobre la temática, no obstante, estas se centran en el tratamiento de los 

mencionados constructos sin hacer alusión al sector hotelero y en particular a la 

calidad de un hotel urbano con todas las relaciones y detalles que esto implica. 

Por todo lo anteriormente expuesto, se puede plantear la necesidad de diseñar 

un procedimiento para evaluar la calidad percibida de hoteles de ciudad. 

Coincidiendo con Álvarez (2019) y Martín (2019) el procedimiento debe, tanto 

en el ámbito teórico como metodológico, analizar todo lo referido a la relación 

existente entre las variables calidad, identidad e imagen y de forma transversal 

el entorno, así como otras variables como la satisfacción y conductas post – 

compras, en correspondencia con el modelo conceptual establecido, supliendo 

las carencias actuales. 

2.3 Procedimiento para la evaluación de la calidad percibida de hoteles de 

ciudad 

Se propone enfocarse en un primer momento, en la generación de dimensiones 

y atributos a partir de un análisis tanto a nivel teórico como práctico de modo 

que se logre su contextualización según las particularidades del objeto de 
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estudio. En este caso, los usuarios del procedimiento deben tener en cuenta lo 

establecido en el modelo conceptual garantizándose la inclusión de la 

dimensión entorno fundamentado en su incidencia en la calidad percibida de 

hoteles de ciudad. Debe tenerse en cuenta, además, el tratamiento en la 

literatura, y los requisitos establecidos en las normas de calidad vigentes.  

En un segundo momento, se debe evaluar la calidad percibida a partir del 

diseño y aplicación del cuestionario, el cual debe ser validado en el objeto de 

estudio para garantizar su consistencia y adecuación al objeto de estudio. 

Posteriormente se está en condiciones de desarrollar el análisis de la calidad, el 

cual se propone según dimensiones y atributos y de manera global, así como 

segmentar el mercado para conocer las diferencias existentes entre los 

diferentes segmentos en cuanto a las percepciones sobre la calidad del 

servicio. Finalmente, es posible identificar las áreas de mejora tanto para el 

hotel como para la ciudad.  

El procedimiento se sustenta en una serie de fases, etapas, pasos y tareas, y 

es el resultado de siete años de experiencia de trabajo en investigaciones 

relacionadas con marketing turístico y de ciudad, calidad percibida y gestión 

hotelera. 

Teniendo en cuenta los fundamentos teóricos - metodológicos sistematizados 

durante el capítulo I, y en especial, el modelo conceptual propuesto, así como 

los análisis realizados en este capítulo, se diseña el procedimiento para la 

evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad, el cual se estructura en 

tres fases, cuya secuencia lógica se muestra en la figura 2.2. 
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Figura 2.2 Procedimiento para la evaluación de la calidad percibida de hoteles 

de ciudad 

Fuente: elaboración propia 

Fase I. Generación de dimensiones y atributos para la evaluación de la 

calidad percibida de hoteles de ciudad 

Objetivo: Definir las dimensiones y atributos para la evaluación de la calidad 

percibida que se ajusten al contexto y características de hoteles de ciudad. 
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Fuentes de información a utilizar: fuentes de información primaria y secundaria.  

Para cumplimentar esta fase se propone realizar un análisis que cubra tanto el 

nivel teórico como práctico, lo cual permitirá contar con un listado más 

recabado. La figura 2.3 muestra el procedimiento específico a seguir. 

 

Figura 2.3 Procedimiento específico para la generación de dimensiones y 

atributos 

Fuente: elaboración propia 

 A nivel teórico: se propone desarrollar, en primer momento, una revisión 

bibliográfica, pues se pudo constatar que se encuentra entre las técnicas más 

utilizadas en este tipo de investigación. Deben consultarse estudios de calidad 

en los servicios hoteleros y estudios de identidad e imagen de ciudades 

urbanas. Esto permitirá conocer las dimensiones y atributos que se utilizan en 

otras investigaciones. En un segundo momento, se deben determinar los 

elementos convergentes en las diferentes investigaciones para lo cual se 

propone elaborar una matriz de síntesis siguiendo el procedimiento de 
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Rodríguez (2016) (ver anexo 6). La selección de los elementos debe realizarse 

tomando en consideración aquellos con mayor coincidencia, encontrándose por 

encima del 60 %. 

A nivel práctico: se propone desarrollar un trabajo con especialistas en el 

tema, tanto de la academia como del sector hotelero y gestores locales, que 

permita contextualizar las propuestas de las dimensiones y los atributos 

obtenidos a partir del análisis a nivel teórico. De ahí que lo primero sea 

seleccionar a los implicados. Posteriormente, el trabajo con los implicados se 

puede desarrollar a través de diversas variantes como una entrevista personal, 

dinámica de grupo o cuestionario a los especialistas con el objetivo de obtener 

sus criterios sobre el listado inicial. Es importante explicar bien a los implicados 

lo que se pretende con la investigación, la importancia de las motivaciones del 

turista urbano y de los atractivos de la ciudad, los cuales conforman en 

definitiva su identidad e imagen y el papel que juegan en la satisfacción del 

cliente. Todo esto permitirá exponer la necesidad de definir dimensiones y 

atributos específicos a este tipo de servicios, lográndose una mejor 

comprensión del tema. Los implicados deben evaluar la pertinencia de las 

dimensiones y atributos obtenidos inicialmente, así como dar sugerencias en 

cuanto a su redacción. Finalmente, deben establecerse los elementos 

prioritarios para la evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad para 

lo cual se propone el Triángulo de Füller Modificado. Según Parra, Rhea y 

Gómez (2019) se deben seguir las siguientes indicaciones:  

 Los implicados deben ofrecer una ponderación sobre los atributos resultantes, 

lo cual permitirá confeccionar el listado final de dimensiones y atributos para la 

evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad. 

 Para determinar el peso de los atributos previamente definidos se elabora una 

Matriz criterio - criterio (atributo - atributo), donde se consignan las preferencias 

en cada pareja de atributos donde 1 significa que el atributo i es más importante 

que el atributo j, mientras que 0 significa que el atributo i es menos importante 

que el atributo j. Luego se determina la preferencia total de cada criterio, es 
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decir, la cantidad de veces que el criterio analizado es preferido respecto a los 

restantes y así se calcula el peso subjetivo de cada criterio a través de la 

siguiente expresión: 

W= ∑de selecciones de cada criterio/Total de comparaciones de los 

criterios 

Fase II. Evaluación de la calidad percibida 

Objetivo: Obtener las evaluaciones de la calidad percibida del hotel según las 

percepciones del cliente. 

Esta fase toma como precedente la fase anterior y consta de tres etapas: 

Etapa 1. Diseño del instrumento fiable y válido para la evaluación de la 

calidad percibida de hoteles de ciudad; Etapa 2. Aplicación del 

cuestionario; Etapa 3. Análisis de la calidad percibida del hotel. 

Etapa 1. Diseño del instrumento fiable y válido para la evaluación de la 

calidad percibida de hoteles de ciudad 

Objetivo: Diseñar un instrumento fiable y válido para la evaluación de la calidad 

percibida que se ajuste al contexto y características de hoteles de ciudad. 

Fuentes de información a utilizar: fuentes de información primaria y secundaria.  

A partir del análisis de los antecedentes del procedimiento se pudo constatar 

que la encuesta es la más utilizada en los estudios de calidad percibida. Para 

su confección se procede teniendo en cuenta las dimensiones y atributos 

resultantes de la fase anterior.  

Pasos propuestos para la Etapa 1: 

Paso 1. Determinar la forma de operacionalización de la variable 

Para ello se propone realizar una revisión bibliográfica que permita conocer las 

principales formas de operacionalización de la variable presentes en las 

investigaciones de calidad, valorándose la más adecuada según las 

características del objeto de estudio y recursos disponibles. 

En el capítulo I se pudo constatar que es más frecuente evaluar la calidad en 

base a las percepciones solamente y que predominan las escalas SERVQUAL 

y SERVPERF. 
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Fundamentado en el modelo conceptual expuesto en el capítulo I, se 

recomienda la operacionalización de la variable a partir de las percepciones del 

cliente mediante la escala SERVPERF, pues facilita el proceso, incurriéndose 

en menos costos. 

Paso 2. Elaborar el cuestionario 

Para la elaboración de las preguntas del cuestionario, se deben tener en cuenta 

los objetivos que persigue la investigación y la forma de operacionalización de 

la variable que se va a implementar.  

Coincidiendo con Díaz (2010) y Angamarca, Díaz y Mendoza (2022), el 

cuestionario lleva un encabezado donde se deje por sentado quién está 

efectuando la investigación, el objetivo que se persigue, la colaboración que se 

pide, la utilidad de las respuestas de los entrevistados y la garantía de 

confiabilidad en la información brindada. A continuación, hay que diseñar las 

preguntas y la forma de cuantificarlas, así como decidir el orden a seguir, 

teniendo en cuenta que las preguntas iniciales son las más generales y 

después se va avanzando a temas más específicos. En este sentido, en los 

estudios de calidad se pudo corroborar que es más frecuente la utilización de 

una escala Likert de cinco o siete puntos.  

En el caso específico de calidad de hoteles de ciudad el cuestionario debe 

tomar en cuenta los siguientes elementos: 

 Aspectos de calidad objetiva y que el cliente puede medir.  

 Conocer los beneficios buscados por el cliente en un hotel de ciudad.  

 La medición de un componente único de calidad global y satisfacción global, 

con vistas a conocer la valoración general de la calidad y la satisfacción, y no 

solamente la valoración por dimensiones y atributos.  

 La consideración de la importancia que le atribuye el cliente a los atributos 

resulta imprescindible con vistas a integrarlos al análisis de la calidad percibida 

de servicio y poder conocer aquellos en los cuales hay que mantener 

resultados, concentrar esfuerzos, es posible extralimitación de recursos y donde 

no se requiere atención inmediata. 
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 Conocer los comportamientos post - compra que realiza el cliente una vez 

recibido el servicio, en dependencia de su satisfacción o insatisfacción. 

 Elaborar preguntas de control que permitan posteriormente implementar el 

análisis de validez. 

Paso 3. Validar el instrumento de evaluación de la calidad percibida de 

hoteles de ciudad 

Coincidiendo con Díaz (2010), Rodríguez (2016) y Angamarca, Díaz y Mendoza 

(2022) se propone la validación a partir de la aplicación del instrumento a una 

muestra piloto de clientes que son, en definitiva, los usuarios del servicio. Esto 

permite identificar cualquier tipo de falla en el cuestionario, así como verificar la 

redacción y la legibilidad de cada punto. De esta forma se redactan los 

cuestionarios definitivos.  

Una vez aplicada la prueba piloto se vacían los resultados en un software 

estadístico, como es el caso del SPSS. Los resultados se codifican y se realizan 

los análisis estadístico pertinentes para constatar la fiabilidad y validez del 

cuestionario. 

La fiabilidad trata de asegurar que el proceso de medida de un determinado 

objeto o elemento en el que se utiliza una escala está libre de error aleatorio o, 

lo que es lo mismo, que lo que se esté midiendo se haga de forma consistente 

(Díaz, 2010). 

Respecto a la validez, Hernández (2012) citado por Frías, González, González 

y Santa Cruz (2016) refieren tres tipos: de contenido, de criterio y de constructo. 

La validez de contenido expresa el grado en que la medición representa al 

concepto o variable medida. En cuanto a la validez de criterio, esta propone la 

validación del instrumento al compararlo con algún criterio externo que pretende 

medir lo mismo. Por su parte, la validez de constructo refiere el grado en que el 

instrumento explica el modelo teórico - empírico que subyace en la variable de 

interés.  

Es frecuente en este tipo de investigaciones el análisis de fiabilidad mediante el 

coeficiente Alfa de Cronbach y el de validez de constructo mediante la 
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Regresión Lineal Múltiple, por lo que se considera que estos son los análisis 

adecuados para esta investigación.  En el caso de la Regresión Lineal Múltiple, 

debe desarrollarse teniendo en cuenta la definición de variables independientes 

(atributos de la calidad del servicio) y variable dependiente (variable de control).  

Según Rodríguez (2016) el coeficiente Alfa de Cronbach debe poseer valores 

superiores a 0,7 para considerarse aceptable; mientras que en el caso de la 

validez se debe comprobar que el coeficiente R cuadrado posea valores 

mayores a 0,7, lo cual significa que las variables independientes explican la 

variable de control establecida, y, por tanto, existe congruencia en las 

valoraciones de los clientes. Para comprobar su confiabilidad se implementa el 

Análisis de Varianza donde se contrasta la hipótesis que la pendiente del plano 

de regresión es igual a 0, es decir que no existe correlación entre las variables 

independientes y la variable dependiente.  

En caso de obtenerse valores inferiores a 0,7, coincidiendo con Rodríguez 

(2016) hay que identificar y corregir las posibles fuentes de error, para lo cual se 

debe regresar a la definición de las preguntas y la escala de medida.  

De esta manera se obtiene una escala de medida fiable y válida y adaptada al 

servicio a investigar. En la próxima etapa se procede a la aplicación del 

cuestionario. 

Etapa 2. Aplicación del cuestionario 

Objetivo: Elaborar la ficha técnica de la investigación y aplicar el cuestionario en 

el objeto de estudio. 

Fuentes de información a utilizar: fuentes de información primaria y secundaria.  

Pasos propuestos para la Etapa 2: 

Paso 1. Elaborar la ficha técnica de la investigación 

La ficha técnica es el documento donde consta la metodología y el proceso que 

se ha seguido para realizar un estudio. En concordancia con Díaz (2010), 

Tanda (2011), y Rodríguez (2016) estudiar la población no es lo más común en 

investigaciones, porque lleva mucho tiempo y costos, por eso se selecciona una 
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muestra, pero para ello es muy importante que esa muestra sea representativa 

de la población.  

Delimitar correctamente la muestra implica definir el elemento muestral, la 

unidad muestral, el alcance, el tiempo y el marco muestral. El elemento 

muestral es el origen de la información que se intenta medir, es la unidad 

acerca de la cual se solicita información. La unidad muestral es cada uno de los 

individuos o fuentes de la información que se pretende medir, es decir, cada 

uno de los posibles componentes de la muestra. El alcance supone establecer 

el ámbito que se pretende estudiar, viene determinado por un área geográfica. 

El tiempo hace referencia al momento en el cual se va a llevar a cabo el 

proceso de muestreo. El marco muestral es una lista o enumeración exhaustiva 

de todas las unidades muestrales disponibles para su selección en alguna 

etapa del proceso de muestreo. 

Para seleccionar el procedimiento de muestreo es importante el conocimiento 

de los tipos de muestreo. Los muestreos pueden ser probabilísticos y no 

probabilísticos. Existe coincidencia por parte de Rodríguez (2016) y Otzen y 

Manterola (2017) en que los muestreos probabilísticos se basan en que cada 

elemento de la población objeto de estudio tiene una probabilidad conocida de 

formar parte de la muestra, es decir, que la muestra está formada por un 

fenómeno del azar y los componentes de la muestra entran a formar parte de 

ella, independientemente de la voluntad del investigador. Este tipo de muestreo 

permite calcular el grado hasta el cual el valor de la muestra puede diferir del 

valor de interés en la población (error muestral).  

Sin embargo, los muestreos no probabilísticos son aquellos en los que no se 

puede establecer a priori una probabilidad de los miembros del universo que 

puedan formar parte de la muestra, no se puede calcular el error muestral que 

ha ocurrido, es decir, a priori, el proceso de selección de los componentes de la 

muestra es subjetivo, depende de la voluntad del investigador.  

La selección de uno de estos métodos dependerá de los criterios del 

investigador que esté desarrollando el estudio, el cual debe considerar para 
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ello: el acceso a la información estadística sobre la población que se pretenda 

estudiar; la facilidad de acceso y disponibilidad de la población a la hora de 

realizar el muestreo; las características y objetivos que se persiga en la 

investigación; el error que se desee manejar en la misma. 

No obstante, se recomienda el muestreo probabilístico, en específico el 

muestreo aleatorio simple, pues permite elegir una muestra representativa de la 

población y, por tanto, realizar estimaciones que se puedan generalizar a la 

misma. Para el cálculo del tamaño de la muestra se debe emplear la siguiente 

fórmula:  

 

Donde: 

n – muestra.   p – fallo (0.5).  q – éxito (0.5).  N – tamaño de la población. 

Z – nivel de confianza (para 99% Z = 1.64, para 95% Z = 1.96, para 90% Z= 

2.58). 

d– probabilidad de error (para 99% e= 0.01, para 95% e= 0.05, para 90% e= 

0.10). 

Paso 2. Aplicar el cuestionario 

Una vez elaborada la ficha técnica de la investigación, es posible aplicar los 

cuestionarios en el objeto de estudio seleccionado.  

Para recoger los datos a la muestra definida el investigador tiene que 

prepararse muy bien, este es un paso que puede estar sujeto a errores. La 

recogida de los datos son las acciones que tienden a localizar a las personas 

que deben contestar las preguntas, la gestión y administración de los 

cuestionarios o métodos alternativos de recogida de información y el registro de 

la información deseada. 

En la recogida de los datos deben controlarse dos tipos de errores: el error de 

falta de respuesta y el error de entrevista que incluye todos aquellos errores que 

se pueden cometer durante la entrevista. La falta de respuesta puede ser 

debida, en primer lugar, a una imposibilidad de llegar a comunicarse con el 
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encuestado potencial, bien porque está ausente del lugar elegido para realizar 

la encuesta, bien porque no dispone de teléfono, bien porque ha cambiado de 

domicilio o por una negativa a responder por parte del encuestado.  

Los errores de entrevista son: inducir consciente o inconscientemente a que el 

encuestado de una respuesta determinada, saltarse preguntas del cuestionario, 

formular la pregunta alterando la redacción literal de la misma, anotar la 

respuesta mal dada por el encuestado y falsificar todas o algunas de las 

respuestas del cuestionario (Santesmases, 1993). 

Posteriormente se vacían y codifican los datos para implementar la fiabilidad y 

validez teniendo en cuenta el total de encuestas obtenidas. Para ello se debe 

seguir la misma lógica planteada en etapa 1 sobre la validación del 

cuestionario, por lo que, en caso de no ser válido, se regresa a la fase I del 

procedimiento. 

Etapa 3. Análisis de la calidad percibida del hotel 

Objetivo: Obtener las valoraciones del cliente sobre sus percepciones en cuanto 

a la calidad del servicio. 

Fuentes de información a utilizar: fuentes de información primaria.  

Esta etapa se basa en los resultados obtenidos a partir de la aplicación de las 

encuestas a los clientes en la etapa anterior. Se realiza el análisis de la calidad 

percibida a partir de la estadística descriptiva a las respuestas del cuestionario. 

Pasos propuestos para la Etapa 3: 

Paso 1. Analizar la calidad por atributos 

A partir de la estadística descriptiva, en específico de las medias se analiza la 

calidad percibida por el cliente para cada atributo, así como la importancia 

concedida a los mismos. Esto permite conocer los aspectos mejor y peor 

valorados y determinar los que más inciden en la satisfacción del cliente.  

Paso 2. Analizar la calidad por dimensiones 

A partir de la estadística descriptiva, en específico de las medias se analiza la 

calidad percibida por el cliente, lo cual contribuye a conocer las dimensiones 

mejor y peor valoradas. 
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Paso 3. Analizar la calidad global, satisfacción global e intención de repetir 

la visita 

A partir de la estadística descriptiva, en específico de las medias, es posible 

obtener las valoraciones generales del cliente en cuanto a la calidad percibida 

del servicio, su satisfacción y la intención de repetir su visita.  

Paso 4. Analizar la calidad por segmentos de mercado 

Permite obtener las valoraciones en cuanto a la calidad para cada segmento, 

encontrando las principales diferencias en cuanto a percepciones, lo cual 

contribuye a establecer posteriormente áreas de mejora diferenciadas para 

cada caso, en función de lograr un mayor conocimiento de los clientes y actuar 

según las similitudes y diferencias que estos presentan para una mayor 

satisfacción de los mismos.  

Para cumplimentar este paso se debe desarrollar las siguientes tareas las 

cuales se resumen en el anexo 7: 

Tarea 1. Segmentar el mercado 

Aunque existen varios métodos y técnicas Kotler et al., (2000), Hair, Bush y 

Ortinau (2010), Rodríguez (2016) y Rivera, Rodríguez y Hormaza (2019) 

coinciden en que el análisis cluster es el más utilizado en las investigaciones de 

marketing. 

El método jerárquico o de aglomeración consiste en la construcción de una 

estructura en forma de árbol. Existen básicamente dos tipos de procedimientos 

de obtención de conglomerados jerárquicos: los divisivos y el de aglomeración. 

Este último es el más utilizado y cuenta con cinco algoritmos: el método de 

encadenamiento simple, el método de encadenamiento completo, el método de 

encadenamiento medio, el método Ward y el método del centroide.  

Los procedimientos jerárquicos van a estar apoyados por las representaciones 

de los conglomerados en un gráfico denominado dendograma o a través del 

diagrama de carámbanos en vertical. 

Para la implementación del método jerárquico deben quedar definidas las 

variables que se van a tener en cuenta según el interés del investigador y 
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excluyendo las variables de clasificación (variables sociodemográficas), pues 

estas últimas serán utilizadas posteriormente para caracterizar cada segmento. 

El método no jerárquico permite asignar los objetos a conglomerados una vez 

que el número de conglomerados a formar es especificado. En este 

procedimiento se selecciona una semilla de conglomerado como centro de 

conglomerado inicial y todos los objetos dentro de una distancia umbral 

especificada previamente se incluyen dentro del conglomerado resultante. Este 

da la posibilidad de realizar el análisis de tipo Quick – clusters y de tipo K- 

means, resaltando que ambas opciones permiten la obtención de una tabla de 

análisis de varianza que posibilitará la posterior interpretación de los distintos 

clusters. Existen diferentes aproximaciones para asignar las diferentes 

observaciones: el Método del umbral secuencial, el Método del umbral paralelo 

y el Procedimiento de optimización.  

El método combinado permite obtener los beneficios de los métodos jerárquico 

y no jerárquico, por lo que se recomienda su utilización. En un primer momento, 

una técnica jerárquica puede establecer el número de conglomerados, los 

perfiles de los centros de conglomerados y la identificación de cualquier atípico 

obvio. Posteriormente las observaciones restantes pueden ser agrupadas 

mediante un método no jerárquico, estableciendo como dato de entrada el 

número de clusters resultantes del método jerárquico.  

Un momento importante es cuando se decide cuantos clusters se van a formar, 

la mayoría de los investigadores confluyen con la regla de parada, que a decir 

de Visauta (1998) no es más que la determinación del número final de 

conglomerados a formar.  

Tarea 2. Validar la clasificación realizada 

Se propone el análisis discriminante para validar el análisis cluster con el 

objetivo de predecir la probabilidad de pertenencia de una observación a un 

grupo. Permite realizar una revisión de la calidad de la agrupación realizada por 

el algoritmo cluster utilizado. Al ejecutar esta operación en el programa SPSS, 

el mismo emite una tabla en la que se muestra el porcentaje en que la 
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clasificación ejecutada por el método cluster fue correcta, comparada con la 

solución aportada por el análisis discriminante. 

Tarea 3. Caracterizar los segmentos de mercado 

A decir de Rodríguez (2016) posteriormente a la obtención de los 

conglomerados es necesaria la interpretación y caracterización de los mismos, 

ello va a implicar el examen de cada conglomerado en términos del valor teórico 

del conglomerado o asignar una etiqueta precisa que describa la naturaleza de 

estos. Esto se realiza mediante el etiquetado de los clusters, con la ayuda de la 

tabla de los centroides finales que es obtenida mediante el uso del programa 

estadístico SPSS 22.0 versión en español, cuando se ejecuta el análisis no 

jerárquico (K - means).  

Tarea 4. Elaborar el perfil de los grupos 

Implica el uso del análisis discriminante, utilizando para ello datos no incluidos 

previamente en el análisis cluster, estos normalmente son variables de 

clasificación (sociodemográficas, socioculturales, etc.). Para poder describirlos, 

se toma a los conglomerados o factores (clusters resultantes del análisis de k-

medias) como variables dependientes y se comparan cada uno con las 

variables independientes, resaltándose en cada segmento aquellas 

características que lo distinguen de los otros.  

Finalmente, una vez se han identificado y caracterizado los segmentos de 

mercado, es posible identificar áreas de mejora de la calidad del servicio, lo cual 

se aborda en la siguiente fase. 

Fase III. Identificación de las áreas de mejora 

Objetivo: Identificar las áreas de mejora de la calidad de los servicios del hotel y 

de la ciudad según las percepciones del cliente. 

Fuentes de información a utilizar: fuentes de información primaria.  

Esta fase contribuye a la corrección de los problemas detectados desde la 

percepción del cliente y, por tanto, a un impacto positivo en la calidad hotelera, 

a partir del logro de una mayor satisfacción de los mismos. De ahí que la 

presente fase tome como punto de partida los resultados obtenidos en la fase 
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anterior. En función del modelo conceptual propuesto en el capítulo 1, se deben 

identificar las áreas de mejora tanto para el hotel como para la ciudad. 

 Identificación de áreas de mejora para la gestión del hotel  

Se establecen en función de las percepciones del cliente sobre los diferentes 

atributos relacionados con el hotel y la relación que guardan dichas 

percepciones con la importancia que estos le conceden a cada atributo.  

 Identificación de áreas de mejora para la gestión de la ciudad 

Se establecen en función de las percepciones del cliente sobre los diferentes 

atributos relacionados con la ciudad y la relación que guardan dichas 

percepciones con la importancia que estos le conceden a cada atributo.  

Se propone emplear la Matriz Importancia - Valoración (IPA), por lo que a 

continuación se exponen los pasos para su elaboración coincidiendo con 

Rodríguez (2016):  

1. Determinación de la importancia otorgada a los atributos: los valores de 

importancia de cada atributo se toman a partir de las evaluaciones otorgadas 

por los encuestados en una de las preguntas de la encuesta aplicada en la fase 

anterior.  

2. Determinación de la valoración otorgada a los atributos: los valores de 

valoración de cada atributo se toman a partir de las evaluaciones otorgadas por 

los encuestados en una de las preguntas de la encuesta aplicada en la fase 

anterior.  

3. Determinación del punto de origen de la IPA y colocación de los ejes de la 

matriz: la mayoría de los estudios referidos en la literatura platean dos 

alternativas respecto a la ubicación de los ejes. La primera se refiere a su 

ubicación en la mitad de la escala empleada (Havitz, Twynam y Lorenzo, 1991). 

La segunda plantea su ubicación en la media de las puntuaciones obtenidas de 

importancia - valoración (Hollenhorst, Olson y Fortney 1992; Stergiou, 2022). La 

segunda alternativa será la utilizada en la presente investigación, pues permite 

distribuir de forma más o menos equitativa los atributos por los cuadrantes.  
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4. Determinación de las particiones de la matriz: existe una nueva tendencia 

para determinarlas, y es a través del empleo de los modelos diagonales, que 

han sido utilizados en la última década por autores como: Yavas y Shemwell 

(2001), Bacon (2003); Ábalo, Varela y Rial (2006). Bacon (2003) afirma que los 

modelos diagonales son los que mejor predicen las prioridades expresadas 

directamente por los encuestados. Estos modelos diagonales dividen el espacio 

de la Matriz Importancia - Valoración en dos mitades triangulares separadas por 

una diagonal de 45º que representa los puntos del espacio cuya valoración es 

igual a la importancia, es decir, aquellos cuyas discrepancias son igual a cero.  

5. Ubicación de los atributos en la matriz: finalmente la ubicación se realiza 

tomando en cuenta los valores obtenidos de importancia - valoración de cada 

atributo.  

Una vez se dispone de la matriz conformada, se deben seguir las siguientes 

interpretaciones en concordancia con Rodríguez (2016): 

1. Por encima de la diagonal: se ubican los atributos en los cuales hay que 

concentrarse y acometer esfuerzos. Es de destacar que no todos van a 

representar la misma prioridad, puesto que la distancia que exista entre cada 

uno de los puntos y la diagonal será determinante. Los atributos más cercanos 

a la diagonal representan aspectos con una menor discrepancia negativa y van 

a ser aquellos que la importancia excede en menor grado a la valoración, estos 

atributos constituyen, por definición, los principales argumentos de la calidad 

percibida por los clientes y por tanto, se deberían acometer acciones para 

mantenerlos en su estado actual; los más alejados de la diagonal, representan 

aspectos con una mayor discrepancia negativa y van a ser aquellos que la 

importancia excede en alto grado a la valoración y por tanto, constituyen las 

áreas prioritarias donde potenciar la actuación; los que tienen una posición 

intermedia con respecto a la diagonal, con una discrepancia negativa 

intermedia, representan aspectos a mejorar.  

2. Por debajo de la diagonal, se encuentra un área que a su vez se subdividirá 

en otras tres áreas: Área I: baja prioridad; Área II: posible derroche de recursos; 
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Área III: indistinta, pues puede ser de baja prioridad o de derroche de recursos, 

en dependencia de los valores de importancia - valoración que presenten los 

atributos ahí ubicados, los cuales en términos de calidad percibida serán 

considerados como indiferentes.  

 Aportes y limitaciones del procedimiento: 

El principal aporte del procedimiento radica en la concepción de forma 

coherente de un conjunto de procedimientos específicos, métodos cualitativos, 

cuantitativos y herramientas matemáticas y estadísticas para la evaluación de la 

calidad percibida de hoteles de ciudad con un enfoque sistémico, abordándose 

la relación identidad e imagen de ciudad – calidad del hotel, lo cual no se refleja 

en los procedimientos consultados por la autora.  

Además, el procedimiento se encuentra atemperado a la realidad de los hoteles 

de ciudad cubanos, y se nutre de las percepciones del cliente como punto de 

partida para evaluar la calidad e identificar áreas de mejoras. 

Otro aporte lo es, sin dudas, el hecho de que aborda la generación de 

dimensiones y atributos y su validación, lo cual le confiere flexibilidad y la 

posibilidad de modificar los elementos propuestos según el objeto de estudio 

específico o criterio del investigador o incluso las particularidades de la 

situación en el momento de su aplicación; además, se contempla la 

retroalimentación en este proceso, lo cual permite purificar la escala.  

La evaluación de la calidad de hoteles de ciudad con enfoque de sistema, 

teniendo en cuenta la identidad e imagen de la ciudad, se concibe a partir de la 

generación de dimensiones y atributos específicos, lo cual permite identificar 

áreas de mejora a diferentes niveles, involucrando tanto directivos del hotel 

como gestores locales, lo cual contribuye a gestionar el producto hotelero de 

forma integral en relación con la ciudad. Esto constituye otro aporte del 

procedimiento. 

Las limitaciones radican en el hecho de que algunas de las premisas no se 

pudieran lograr; no obstante, se considera que las más limitantes son: el grado 

de compromiso, las de índole organizativo, y la articulación entre directivos del 
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hotel y gestores locales. Sin embargo, existe un marco favorable fundamentado 

en las acciones que se están llevando a cabo para la reactivación de las 

ciudades a partir de lo expuesto en los lineamientos del Partido. 

 Principios y premisas del procedimiento 

El procedimiento debe estar sustentado en los siguientes principios: 

- Mejoramiento continuo: contempla el regreso a etapas anteriores con el objetivo 

de ir mejorando diferentes aspectos que puedan presentarse con deficiencias. 

- Parsimonia: su estructuración, consistencia lógica y flexibilidad, permiten llevar 

a cabo un proceso complejo de forma relativamente simple. 

- Pertinencia: la posibilidad que tiene de ser aplicado integralmente en cualquier 

momento del tiempo. 

- Suficiencia: referida a la disponibilidad de toda la información y su tratamiento 

que se requiere para su aplicación en estos análisis. 

- Generalidad: es lo suficientemente general como para ser aplicado en cualquier 

hotel de ciudad. 

El procedimiento debe estar sustentado en las siguientes premisas para su 

adecuada aplicación: 

- La implementación de todas las fases, etapas, pasos y tareas propuestas. 

- El compromiso de los implicados seleccionados, para lo cual se debe proceder 

a explicar la importancia que revisten como parte de la investigación. 

- El compromiso de la alta dirección y de todo el colectivo laboral, así como su 

articulación con los gestores locales en el proceso de mejora de la calidad, y la 

apropiación permanente de los conocimientos necesarios para identificar áreas 

de mejora de forma progresiva y continua para contribuir a la calidad de 

percibida del servicio y la satisfacción del cliente.  

- Condiciones favorables en el ámbito organizativo, financiero y tecnológico: se 

debe contar con recursos financieros que permitan sufragar los gastos que se 

generen en el proceso de desarrollar encuestas, entrevistas u otros, mientras 

que desde el punto de vista organizativo se debe contar con un equipo de 

apoyo que permita la aplicación adecuada del procedimiento; mientras que en 
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lo referido a lo tecnológico se requiere computadoras que cuenten con un 

sistema operativo (Windows en cualquiera de sus versiones) que permita la 

instalación de los software profesionales (SPSS cualquiera de sus versiones u 

otros) que faciliten el procesamiento y análisis de los datos.  

 Consideraciones sobre la implementación y medición del impacto del 

procedimiento: 

En correspondencia con lo establecido en el modelo conceptual para la 

evaluación de la calidad percibida expuesto en el capítulo I, el procedimiento 

propuesto impacta sobre las variables: calidad percibida del hotel (dimensiones 

y atributos) y entorno urbano (dimensión entorno y atributos de identidad e 

imagen urbana), a partir de la obtención de las valoraciones de los clientes e 

identificación de áreas de mejora, lo cual permitirá trazar acciones para la 

mejora en función de sus percepciones. Además, impacta sobre la satisfacción, 

conductas post - compras, expectativas del cliente, partiendo del proceso de 

retroalimentación, así como en la ejecución del proceso de servicio mediante la 

implementación de las mejoras.  

Al impactar en la satisfacción del cliente, y en las conductas post - compras, 

incide sobre los niveles de ocupación, ingresos por ventas, minimización de 

costos asociados a la no calidad del servicio, índice de repitencia, por citar 

algunas variables o indicadores de gestión hotelera. Así como incide en 

variables de gestión urbana, a decir: cantidad de turistas nacionales e 

internacionales, índice de satisfacción, índice de repitencia, estancia promedio 

en la ciudad. 

Instrumento para la implementación y medición del impacto del 

procedimiento:  

La implementación del procedimiento requiere del desarrollo de acciones y 

sinergia por parte del hotel y de los gestores locales. De ahí que sea necesario 

crear un grupo decisor en ambos casos (hotel y ciudad), y establecer las tareas 

que deben llevarse a cabo. La figura 2.5 muestra el esquema a seguir: 
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Figura 2.5 Instrumento para la implementación y medición del impacto del 

procedimiento 

Fuente: elaboración propia 

 Grupo decisor del hotel 

Puede ser el comité de calidad o un grupo de especialistas capacitados 

designado por el consejo de dirección. 

Tareas a cumplimentar por parte del grupo decisor: 

Tarea 1. Implementación parcial o total del procedimiento para la 

evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad 

La implementación del procedimiento puede ser parcial o total. Se recomienda 

la fase I implementarla una vez al año si los especialistas consideran que 

pueden mantenerse las mismas dimensiones y atributos. En el caso de las 

fases II y III su implementación debe ser cada 6 meses garantizando la 

evaluación de la calidad e identificación de áreas de mejora según las 

percepciones del cliente. 

Tarea 2. Determinación de las áreas de mejora a trabajar 
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A partir de los resultados obtenidos mediante la matriz IPA se deben determinar 

las áreas a trabajar, designar responsables, supervisores y plazos de acción 

teniendo en cuenta las posibilidades reales que presenten en cuanto a recursos 

disponibles y costos asociados a su implementación. Una de las herramientas 

que podría aplicarse con este objetivo lo es la matriz DAFO.  A continuación, se 

resumen los elementos a tener en cuenta: 

Tabla 2.3 Resumen de aspectos a tener en cuenta para la implementación de 

las áreas de mejora 

Área Acciones Plazo Responsable Supervisor 

Área 1 Acción 1 
Acción 2 
… 

   

Área 2     

…     

Fuente: elaboración propia 

Tarea 3. Monitoreo del cumplimiento de las acciones de mejora 

El monitoreo permite controlar el cumplimiento de las acciones desarrolladas en 

la tarea anterior y medir el impacto del procedimiento. Debe desarrollarse 

mediante 3 acciones, las cuales se explican a continuación. 

1. Replicación del procedimiento: permite comparar el comportamiento de las 

variables que se miden según las percepciones del cliente, pudiéndose apreciar 

si existe mejoría o no. La siguiente tabla resume las variables cuyo 

comportamiento se obtiene mediante el procedimiento, así como los indicadores 

y técnicas que permiten su obtención. 

Tabla 2.4 Resumen de variables, indicadores y técnicas para su monitoreo 

Variables Indicadores Técnica 

Calidad percibida  Dimensiones y atributos del hotel 

 Dimensión entorno y atributos de identidad e 
imagen urbana 

Encuesta 

Calidad global --- Encuesta 

Satisfacción --- Encuesta 

Intención de repetir --- Encuesta 

Áreas de mejora  Áreas para el hotel 

 Áreas para la ciudad 

Matriz IPA 
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Fuente: elaboración propia 

2. Retroalimentación con supervisores: los supervisores previamente designados 

en la tarea 1 deben entregar un parte sobre el cumplimiento de las acciones. En 

caso de algún incumplimiento debe presentarse la debida justificación y 

acciones para garantizar la corrección del problema. La tabla siguiente resume 

el modelo con los elementos a tener en cuenta. Los supervisores deben marcar 

con una x en cada caso y entregar el parte a los directivos. 

Tabla 2.5 Parte de cumplimiento de acciones de mejora  

 Cumplimiento 

Acciones Total Parcial Incumplimiento 

Acción 1    

Acción 2    

Fuente: elaboración propia 

3. Monitoreo de indicadores de gestión hotelera: el grupo decisor debe establecer 

los indicadores de gestión hotelera en los cuales se impacta. Se propone tener 

en cuenta el nivel de ocupación, ingresos por ventas, número de quejas, 

porciento de satisfacción del cliente, índice de repitencia, además se debe dar 

seguimiento a los comentarios en las redes sociales.  

4. Comunicación de las áreas de mejora identificadas para la ciudad: el grupo 

decisor debe comunicar al consejo de dirección los resultados obtenidos. El 

consejo de dirección debe asignar un responsable para comunicar a los 

gestores locales designados los resultados en lo referente a las áreas de 

mejora identificadas para la ciudad. En este caso es importante que todos los 

hoteles de ciudad apliquen el procedimiento para poder entregar a los gestores 

locales una muestra representativa. 

 Grupo decisor de la ciudad: 

Debe ser designado por el gobierno u Oficina del Conservador de la Ciudad un 

grupo con las facultades para tomar decisiones. 

Tareas a cumplimentar por parte del grupo decisor: 

Tarea 1. Recepción de la información 
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El grupo decisor recibirá la información sobre las áreas de mejora identificadas 

por los hoteles de la ciudad, para lo cual debe establecer periodos semestrales 

en que cada hotel debe cumplir con la entrega de la información.  

Tarea 2. Determinación de las áreas de mejora a trabajar en la ciudad 

A partir de la información obtenida a través de los hoteles de la ciudad, deben 

determinar las áreas a trabajar, designar las entidades responsables y 

entregarles a dichas entidades la información. Además, deben asignar un 

supervisor por parte del gobierno que atenderá el cumplimiento de las tareas 

por parte de las instancias implicadas teniendo en cuenta los diferentes actores 

locales que pueden incidir en cada área. A continuación, se resumen los 

elementos a tener en cuenta: 

Tabla 2.6 Resumen de aspectos a tener en cuenta para la determinación e 

implementación de las áreas de mejora de la ciudad 

Área Entidad responsable Supervisor 

Área 1   

Área 2   

….   

Fuente: elaboración propia 

Tarea 3. Monitoreo del cumplimiento de las acciones de mejora 

El monitoreo permite controlar el cumplimiento de las acciones desarrolladas en 

la tarea anterior y medir el impacto del procedimiento. Debe desarrollarse 

mediante 3 acciones, las cuales se explican a continuación. 

1. Comparación de las áreas de mejora recibidas mediante comunicación con el 

hotel semestralmente: a partir de las entregas de los hoteles se puede dar 

seguimiento al comportamiento de las áreas para el caso de la ciudad, pues es 

posible ver si hubo mejoría o no respecto a cada indicador (atributos de 

identidad e imagen).  

2. Retroalimentación con supervisores: los supervisores previamente designados 

en la tarea 1 deben realizar despachos con las entidades implicadas en el 

proceso y entregar un parte sobre el cumplimiento de las acciones al gobierno. 

La tabla siguiente resume el modelo con los elementos a tener en cuenta. Los 
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supervisores deben marcar con una x en cada cao y entregar el parte a los 

directivos. 

Tabla 2.7 Parte de cumplimiento de acciones de mejora de la ciudad 

 Cumplimiento 

Acciones Total Parcial Incumplimiento 

Acción 1    

Acción 2    

….    

Fuente: elaboración propia 

3. Monitoreo de indicadores de gestión de la ciudad: deben establecer los 

indicadores de gestión en los cuales se impacta. Se propone tener en cuenta 

número de visitantes nacionales e internacionales, porciento de satisfacción del 

cliente (es posible obtenerlo mediante el informe de INFOTUR sobre 

satisfacción del destino), índice de repitencia, además se debe dar seguimiento 

a los comentarios en las redes sociales.  

4. Retroalimentación de los resultados: deben divulgarse los resultados obtenidos 

con las entidades implicadas. 

Conclusiones del Capítulo II 

A partir de los aspectos fundamentales tratados en este capítulo se puede 

concluir que: 

1. El procedimiento concebido constituye el soporte metodológico necesario para 

evaluar la calidad servicio percibida de hoteles de ciudad con enfoque 

sistémico, al integrar los principales elementos y conceptos con la consistencia 

lógica y flexibilidad necesaria. Este procedimiento puede ser aplicado por su 

flexibilidad a cualquier tipo de hotel de ciudad y toma en cuenta las críticas 

realizadas al proceso de medición y evaluación de la calidad percibida de 

servicio. 

2. Evaluar la calidad percibida de hoteles de ciudad a partir de dimensiones y 

atributos, fiables y válidos, asociadas a aspectos tangibles, intangibles y 

objetivos que toman en cuenta la relación calidad del hotel - identidad e imagen 
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de la ciudad con enfoque sistémico, en base a las percepciones de los clientes, 

constituyen elementos esenciales y enriquecen su evaluación.  

3. La integración coherente de técnicas cualitativas, cuantitativas y herramientas 

matemáticas y estadísticas en el procedimiento general propuesto lo convierten 

en un valioso instrumento metodológico para la evaluación de la calidad 

percibida de hoteles de ciudad. 
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CAPÍTULO III VALIDACIÓN DEL PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACIÓN 

DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD 

En este capítulo se desarrolla la validación de la hipótesis general de la 

investigación a través del método de expertos y de la aplicación práctica del 

procedimiento general, en función de los referentes teóricos y metodológicos 

abordados en los capítulos 1 y 2, demostrando su capacidad para la evaluación 

de la calidad percibida de hoteles de ciudad. 

3.1 Método de criterio de expertos 

Coincidiendo con Tanda (2011), Rodríguez (2016), El Assafiri (2019) y García, 

Frías y Medina (2021) para la medición cualitativa es adecuado emplear el 

método de evaluación de expertos como instrumento fundamental para realizar 

la validación. Por lo que, se procede a la selección de expertos, donde 

siguiendo el criterio de Rodríguez (2016) pueden ser a nivel local y nacional 

teniendo en cuenta el alcance de la investigación.  

De ahí que se confeccionó un listado inicial de 8 personas, los cuales se 

considera que cuentan con: ética profesional; maestría; imparcialidad; intuición; 

amplitud de enfoques e independencia de juicios; así como un elevado 

conocimiento sobre la gestión de hoteles de ciudad, en especial de la calidad 

percibida, avalado en sus resultados científicos y experiencia en la temática; 

adecuado nivel de actualización; capacidad de análisis y profesionalidad, que 

permitirán el análisis coherente del procedimiento propuesto (ver anexo 8).  

Se les aplicó los cuestionarios correspondientes para determinar el coeficiente 

de competencia K siguiendo el criterio de Herrera et al., (2022). En todos los 

casos se obtuvieron valores superiores a 0,8 demostrando la alta competencia 

de los mismos, por lo que todos quedaron seleccionados como expertos 

además de contar con su consentimiento para colaborar en la investigación (ver 

anexo 9).  

El anexo 9 muestra el cuestionario aplicado a los expertos. En este sentido, 

para la validación del procedimiento por parte de los mismos se decidió tomar 
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en consideración: el mejoramiento continuo; estructuración, consistencia lógica 

y flexibilidad; pertinencia; suficiencia; posibilidad de generalización; capacidad 

para solucionar la problemática planteada y valor metodológico. Para verificar el 

nivel de consistencia de las valoraciones de los expertos se determinó el Índice 

de Consenso de expertos (Sarduy, 2007; Díaz, 2010; Tanda, 2011; Rodríguez, 

2016) que expresa el consenso de los expertos en cada aspecto, siguiendo la 

siguiente fórmula:  

(𝟏)  𝑰𝑪𝑺 = (𝟏 −
𝝏𝒊

𝝏𝒎á𝒙
) × 𝟏𝟎𝟎 

Donde:  

σi = Desviación estándar del juicio de los expertos para el criterio “i”  

σmáx = Desviación estándar máxima posible de acuerdo al número de expertos 

y la escala empleada. 

En el anexo 10 se puede apreciar el resultado de la aplicación del método, 

donde todos los atributos, presentan una evaluación entre adecuado y muy 

adecuado. Además, en todos los atributos, el índice de consenso supera el 75 

%, considerándose muy positivo; quedando demostrado que el procedimiento 

diseñado cumple con los principios necesarios que hacen factible su aplicación 

según expertos. Una vez validado el procedimiento propuesto, desde el punto 

de vista teórico, a partir del método criterio de expertos, se presenta su 

validación empírica al caso de hoteles Encanto de la ciudad de Matanzas. 

3.2 Aplicación práctica del procedimiento al caso Complejo hotelero 

Velasco - Louvre, hoteles Encanto de la Corporación Cubanacán de la 

ciudad de Matanzas 

 Cumplimiento de las premisas para la aplicación del procedimiento:  

A todos los implicados que estuvieron implicados en la investigación se les 

explicó individualmente la importancia que revisten sus aportes para el 

desarrollo adecuado de la evaluación de la calidad percibida de hoteles de 

ciudad, lo que servirá de base para la gestión de la calidad hotelera y la 

identificación coherente de áreas de mejora; igualmente se logró el compromiso 
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de la alta dirección y de todo el colectivo laboral, así como su articulación con 

los gestores locales en el proceso de mejora de la calidad, y la apropiación 

permanente de los conocimientos necesarios para identificar áreas para mejorar 

de forma progresiva y continua la calidad de percibida del servicio y la 

satisfacción del cliente. Para ello, se llevó a cabo un intercambio con la 

dirección y entrevistas a los trabajadores, los cuales corroboraron la voluntad y 

compromiso de los miembros del hotel y gestores locales para aplicar el 

procedimiento y las herramientas propuestas. 

En este sentido, los implicados en el desarrollo del procedimiento fueron: 

especialistas del complejo hotelero objeto de estudio, de la Oficina del 

Conservador de la Ciudad y del Plan Maestro de la Ciudad, especialistas del 

MINTUR. Con dichos implicados se desarrolló una sesión de trabajo, en la cual 

consideraron que el objetivo con el cual se debe evaluar la calidad percibida de 

hoteles de ciudad debe ser: contribuir a identificar áreas de mejora de la calidad 

hotelera de la ciudad de Matanzas a partir de la evaluación de la calidad 

percibida. Con respecto a las condiciones en el ámbito organizativo se contó 

con el Grupo Científico Estudiantil de Marketing Urbano que facilitó el trabajo 

operativo de aplicación de las encuestas hotel objeto de estudio; mientras que 

en el ámbito tecnológico se contó con las condiciones requeridas como fueron: 

grabadora de mano, computadora con sistema operativo Windows 10 y con 

SPSS 22.0 versión en español. 

 Aplicación del procedimiento en el complejo hotelero Velasco - 

Louvre: 

Fase I. Generación de dimensiones y atributos para la evaluación de la 

calidad percibida de hoteles de ciudad 

 A nivel teórico:  

Se realizó una revisión bibliográfica de las dimensiones abordadas en 28 

investigaciones para evaluar la calidad percibida de los servicios, en base a lo 

cual se confeccionó la matriz de síntesis cuyos resultados se muestran en el 

anexo 11, tabla 3.4.  
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Las dimensiones de calidad percibida más abordadas en la literatura en lo 

referente al sector hotelero son: elementos tangibles (100 %), confiabilidad 

(82,14 %), seguridad (71,43 %), empatía (67,86 %) y capacidad de respuesta 

(60,71 %). En el caso de la dimensión oferta complementaria, solo fue abordada 

por el 40 % de los autores, los cuales representan aquellos que realizan 

estudios en establecimientos rurales.  

Las dimensiones localización y ambiente rural y regional son menos 

representativas, porque son utilizadas indistintamente en estudios en 

establecimientos rurales. En el caso de las dimensiones beneficio básico y 

oferta básica, igualmente se utilizan, indistintamente, por parte de los autores 

que investigan sobre establecimientos rurales; mientras que las dimensiones 

profesionalidad del personal, personal, respuesta del personal, trato al turista, 

características del personal, sociabilidad, comunicación y cortesía son utilizadas 

y significan lo mismo que las dimensiones empatía y capacidad de respuesta.  

En cuanto a los atributos, el instrumento debe contener tanto referidos al hotel 

como al entorno urbano.  

En lo referido al entorno, se tuvieron en cuenta los empleados en 

investigaciones de calidad en el sector hotelero y los empleados en estudios de 

identidad e imagen de ciudad para poder arribar a una propuesta adecuada al 

contexto urbano. 

Los resultados de la matriz de síntesis (ver anexo 11, tabla 3.5) revelaron que 

los atributos relativos al entorno utilizados en investigaciones de evaluación de 

la calidad percibida de hoteles son tratados fundamentalmente en estudios 

desarrollados en el sector rural, evidenciándose plena concordancia por parte 

de los autores con un 100 % de coincidencia respecto a los siguientes: 

establecimiento bien situado, entorno cultural de gran belleza, entorno cultural 

de excepcional interés, gastronomía típica, integración de los huéspedes a la 

forma de vida de la ciudad, existencia de ferias y fiestas singulares, acceso a 

actividades culturales, recreativas y deportivas, lugar tranquilo y, en menor 



 

 

CAPÍTULO III 

72 
 

medida, los servicios complementarios y de integración con el entorno, estos 

últimos con valores inferiores al 60 %. 

Finalmente, con el objetivo de confeccionar un listado que se adaptara al 

contexto urbano se consultaron estudios de identidad e imagen de ciudad cuya 

matriz de síntesis se encuentra en el anexo 11, tabla 3.6. En este sentido, se 

determinó que existe mayor coincidencia por parte de los autores en cuanto a 

los siguientes atributos: patrimonio histórico y oferta cultural con igual porciento 

de concordancia por parte de los autores (100 %); arquitectura y urbanismo, 

servicios, medioambiente y transporte e infraestructura también con igual 

porciento de concordancia por parte de los autores (90,91 %); oferta turística 

(81,82 %), actitud de la ciudad, aspecto físico de la ciudad, prestigio de la 

ciudad presentan igualmente el mismo porciento de concordancia por parte de 

los autores (72,73 %); mientras que el menos abordado lo es la calidad de vida 

(45,45 %). 

Con el objetivo de elaborar un listado inicial de dimensiones y atributos, se 

tomaron en cuenta aquellos elementos en los cuales existió mayor coincidencia 

por parte de los autores representando valores por encima del 60 % en los 

resultados de la matriz de síntesis. Además, se consultó la NC 127:2014, la cual 

establece los requisitos que deben cumplir las instalaciones de alojamiento 

turístico. A continuación, se muestra el listado de atributos resultantes del 

análisis de la NC 127:2014 y la relación que guarda con los requisitos 

establecidos en misma. 

Tabla 3.7 Atributos del hotel resultantes del análisis de la NC 127:2014 

Requisitos  según la NC 127:214 Atributos resultantes 

Instalaciones para el personal deben estar en buenas 

condiciones 

Estado de la infraestructura del 

hotel 

El vestuario del personal en correspondencia con la 

función que realiza, en óptimo estado de conservación y 

limpieza, acorde con los criterios de diseño establecidos 

Apariencia de los empleados 
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en el Manual de Identidad. Correcto porte y aspecto 

La superficie de la habitación será suficiente para 

moverse en ella y utilizar todo el equipamiento y 

mobiliario de manera fácil, confortable y segura 

Habitaciones confortables con 

servicios variados para una oferta 

de calidad 

El diseño arquitectónico, de mobiliario y de ambientación 

debe corresponder con los criterios establecidos para 

cada categoría, lográndose una imagen que lo identifique 

y personalice 

Atractivo arquitectónico del hotel  

Atractivo patrimonial del hotel 

Cumplimiento de las medidas que contribuyan al cuidado 

del medio ambiente en los distintos procesos. Deberán 

poseer el Aval de Cumplimiento de las regulaciones 

ambientales que emite el Ministerio de Ciencia 

Tecnología y Medioambiente (CITMA), el Certificado de 

Nivel de Seguridad contra Incendio de la Agencia de 

Protección contra Incendios (APCI) y la Licencia 

Sanitaria emitida por el Ministerio de Salud Pública 

(MINSAP). El establecimiento estará ubicado en un área 

libre de riesgo, alejado de fuentes de contaminación 

Contaminación visual en el hotel 

Se plantea que las condiciones de accesibilidad y 

seguridad del establecimiento deberán garantizar su 

buen funcionamiento. Dispondrá de un sistema de 

señalizaciones en buenas condiciones de 

mantenimiento) 

Disponibilidad de plazas de 

aparcamiento del hotel 

Fuente: elaboración propia 

En lo referido al entorno urbano, los atributos fueron redactados teniendo en 

cuenta indicadores de identidad e imagen urbana que se establecieron con el 

objetivo de organizar el trabajo. El anexo 12, tabla 3.8 muestra la relación de 

indicadores de identidad e imagen urbana y atributos obtenidos. Finalmente, se 

confeccionó el listado inicial de atributos tomando en cuenta estos indicadores y 

los atributos más utilizados en los estudios de calidad percibida, lo cual se 
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muestra en el anexo 12, tabla 3.9. Estos atributos fueron redactados siguiendo 

el criterio de Duffus (2009), Alfonso (2018) y López (2018) donde se 

subdividieron en: servicios generales, habitaciones, gastronomía y bebidas, y 

servicios e instalaciones adicionales. 

 A nivel práctico: 

Primeramente, se seleccionaron los implicados con el objetivo de purificar la 

propuesta a nivel teórico. Para ello se tuvieron en cuenta especialistas tanto a 

nivel académico como empresarial que pudieran apoyar en la adecuada 

redacción y contextualización de los mismos. El anexo 13 muestra la relación 

de implicados seleccionados.  

Posteriormente se elaboró la guía de entrevista la cual se muestra en el anexo 

14 donde estos debían considerar la pertinencia de los atributos y hacer 

sugerencias en cuanto a su redacción.  

El trabajo con implicados arrojó que la mayoría de los atributos resultaron 

importantes, no obstante, sugirieron la eliminación de: facilidad de servicios 

institucionales, atractivo de otros lugares de interés turístico y adecuación de la 

decoración del hotel a la ciudad, por resultar similares a otros atributos. 

Además, consideraron cambiar la redacción de la mayoría de los atributos y 

sustituir la división que existía en cuanto a servicios generales, habitaciones, 

gastronomía y bebidas, y servicios e instalaciones adicionales, por atributos 

más concretos donde se tuvieran en cuenta las particularidades de este tipo de 

hotel. También coincidieron en la pertinencia de tomar en cuenta atributos 

correspondientes a los indicadores de identidad e imagen de la ciudad 

internamente en el hotel.   

Finalmente, se confeccionó un nuevo listado tomando en cuenta las 

valoraciones de los implicados respecto a su redacción y pertinencia. Estos 

atributos sirvieron de entrada para el Triángulo de Füller modificado donde los 

implicados procedieron a seleccionar los que consideraban prioritarios para la 

evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad. El anexo 15 muestra 

los resultados del Triángulo de Füller modificado. 
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Finalmente, el listado final incluye las siguientes dimensiones: tangibilidad, 

fiabilidad, empatía, capacidad de respuesta y entorno, en función de las cuales 

se establecieron atributos, tomando como referencia la relación hotel - entorno.  

La dimensión tangibilidad se refiere a elementos como la apariencia de los 

recursos físicos, equipos, personal, entre otros, donde la empresa se preocupa 

porque las evidencias físicas del servicio proyecten siempre una imagen de 

calidad. De ahí que, la misma se conforme por los siguientes atributos: atractivo 

arquitectónico del hotel, atractivo patrimonial del hotel, contaminación visual en 

el hotel, disponibilidad de plazas de aparcamiento en el hotel, estado de la 

infraestructura del hotel, apariencia de los empleados, habitaciones confortables 

con servicios variados para una oferta de calidad.  

La dimensión fiabilidad no es más que la habilidad para ejecutar el servicio 

prometido con seguridad y escrupulosidad, por lo que contribuye a que los 

clientes crean y confíen en la empresa y en la calidad constante de sus 

servicios, por tanto le corresponden los atributos: disponibilidad de oferta 

cultural de recreación en el hotel que refleje la tradición y folklore de la ciudad, 

diversidad de la oferta cultural en el hotel, diversidad de la oferta comercial en el 

hotel, variedad de la oferta de restauración en el hotel, y la relación calidad / 

precio de los servicios del hotel, pues los clientes, al acudir a un hotel, precisan 

de dichos atributos para cumplir con sus expectativas.  

La dimensión empatía se refiere a los cuidados y atención individualizada a los 

clientes, por lo tanto, le corresponde el atributo: atención personalizada. La 

dimensión capacidad de respuesta constituye la voluntad para ayudar a los 

clientes y proveer el servicio advertido, por lo que los empleados deben estar 

siempre dispuestos a suministrar el servicio cuando el cliente lo necesita, no 

cuando la empresa lo considere conveniente; por dicha razón, se le hacen 

corresponder los atributos: rapidez del servicio y disponibilidad de servicios de 

reunión y negocios en el hotel,  pues estos atributos corresponden a la voluntad 

de los empleados de ayudar a los clientes y de proveer el servicio advertido.  
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La dimensión seguridad significa que los trabajadores poseen conocimiento, 

cortesía y la habilidad para demostrar confianza, por lo que demuestra que la 

empresa se preocupa y asegura que los clientes se mantengan al margen de 

todo tipo de daños, riesgos y dudas; a dicha dimensión se le atribuyen los 

atributos: contaminación sonora en el hotel, educación medioambiental de los 

empleados del hotel y seguridad y confort del hotel. Estos atributos evidencian 

claramente los conocimientos que poseen los trabajadores y la preocupación 

por mantener a los clientes, alejados de cualquier tipo de daño o riesgo.  

Por último, la dimensión entorno se refiere a todos los elementos que rodean al 

hotel en la ciudad e inciden en la calidad percibida por los clientes en hoteles de 

ciudad. A dicha dimensión, le corresponden los siguientes atributos: atractivo 

arquitectónico de la ciudad, atractivo patrimonial de la ciudad, disponibilidad de 

oferta cultural de recreación en la ciudad, diversidad de oferta cultural de 

recreación en la ciudad, diversidad de la oferta comercial en la ciudad, 

diversidad de oferta de restauración en la ciudad, protección del 

medioambiente, contaminación visual en la ciudad, educación medioambiental 

de los ciudadanos, transporte interurbano, señalización, congestión vial, 

servicios de taxi, disponibilidad de plazas de aparcamiento, renta de 

autos/motos, actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, amable, hospitalaria), 

aspecto físico de la ciudad (iluminada, limpia, cuidada), y relación calidad/precio 

de los servicios de la ciudad, pues son estos elementos los que inciden en la 

calidad percibida por los clientes en los hoteles de ciudad. 

Fase II. Evaluación de la calidad percibida 

Etapa 1. Diseño del instrumento fiable y válido para la evaluación de la 

calidad percibida de hoteles de ciudad 

Paso 1. Determinar la forma de operacionalización de la variable 

Coincidiendo con el modelo conceptual propuesto en el capítulo I y los 

fundamentos metodológicos del capítulo II se determinó utilizar el SERVPERF, 

operacionalizándose la variable mediante las percepciones. 

Paso 2. Elaborar el cuestionario  
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El cuestionario está compuesto por un encabezado donde se le explica al 

cliente el objetivo de la investigación. Según los criterios establecidos en el 

capítulo II sobre los elementos importantes a tener en cuenta se determinaron 

las preguntas y sus objetivos. 

Pregunta 1: está encaminada a conocer si es la primera vez que el cliente visita 

la ciudad de Matanzas. Se redactó de forma cerrada y dicotómica, seguido de 

elección múltiple, tanto para el número de veces como para el tipo de 

alojamiento donde se hospedó el cliente, es una pregunta estructurada.  

Pregunta 2: está encaminada a conocer el nivel de importancia que los clientes 

conceden a las razones para realizar su viaje, se utiliza una escala Likert de 5 

puntos.  

Pregunta 3: está encaminada a conocer cómo los clientes valoran la calidad 

percibida del hotel y el nivel de importancia que le conceden a cada atributo. Se 

utiliza una escala Likert de 5 puntos en cada caso.  

Pregunta 4: tiene como objetivo conocer la calidad general del hotel, con una 

escala Likert de 5 puntos que va desde 1 (muy negativa) hasta 5 (muy positiva); 

esta es una pregunta estructurada.  

Pregunta 5: supone la medición del cumplimiento de las expectativas del cliente 

o satisfacción global, pues queda claro que estas forman parte de los estímulos 

internos para conformar la calidad percibida por el turista respecto al lugar e 

influyen en su decisión final de compra. Se utilizó para medir la escala Likert, 

que va desde 1 (de ninguna forma) hasta 5 (totalmente); es esta una pregunta 

estructurada.  

Pregunta 6: se refiere a la intención de volver al hotel, que se mueve con una 

escala Likert desde 1 (con toda seguridad no) hasta 5 (con toda seguridad sí); 

es esta una pregunta estructurada.  

Pregunta 7: tiene como objetivo conocer la cantidad de días que el cliente 

estuvo en hotel; es una pregunta abierta.  

Pregunta 8: se refiere, en un primer momento, al medio por el cual conoció el 

hotel; es una pregunta politómica.  
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Posteriormente, se refiere al país de procedencia del encuestado, seguida del 

rango de edad; estas preguntas son semiestructuradas y de elección múltiple. 

Luego se analizó el sexo de cada visitante; es una pregunta dicotómica y 

estructurada. Se analizó la situación laboral del encuestado, si vino 

acompañado; estas preguntas son estructuradas y de elección múltiple. 

El cuestionario diseñado se muestra en el anexo 16. El mismo debe ser 

sometido a validación posteriormente. 

Paso 3. Validar el instrumento de evaluación de la calidad percibida de 

hoteles de ciudad 

Se realizó una prueba piloto a clientes del hotel, aplicándose 15 encuestas 

durante la última semana del mes de febrero del 2019. 

Se implementó el análisis de fiabilidad mediante el coeficiente Alfa de 

Cronbach. En la pregunta número dos se concibieron las siguientes variables: 

descansar / relajarse, conocer nuevos lugares, conocer sus atractivos naturales, 

conocer su patrimonio histórico - cultural, intercambio cultural (cultura y forma 

de vida de sus habitantes), integrarse a la vida y a las actividades locales, 

negocios y evento (científico, artístico, cultural u otro). A partir de los resultados 

de la prueba piloto en lo relativo al análisis de fiabilidad se obtuvo un valor de 

alfa de 0,860, lo cual se considera favorable (ver anexo 17, tabla 3.13). 

Además, también se implementó el análisis de fiabilidad a la pregunta tres, 

tanto para el caso de las valoraciones como de la importancia concedida a cada 

atributo, obteniéndose en ambos casos valores favorables por encima de 0,7, 

siendo el alfa de Cronbach 0,762 y 0,866 respectivamente (ver anexo 17, tablas 

3.14 y 3.15) 

En lo referido al análisis de validez se implementó la Regresión Lineal Múltiple 

para la pregunta tres. Para el caso de los atributos relacionados tanto con el 

hotel como la ciudad se tomó como variable dependiente la impresión general 

en ambos casos en lo referido a las valoraciones y a la importancia concedida 

por los clientes a cada atributo, tomando como variable independiente el resto 

de los atributos respectivamente. El análisis del coeficiente R2, presentó valores 
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por encima de 0.7 en cada caso, lo cual permitió constatar que las escalas 

están libres de errores tanto sistemáticos, como aleatorios, y que se está 

midiendo lo que en realidad se desea (ver anexo 17, tablas 3.16 y 3.17). Para 

comprobar la confiabilidad de estos coeficientes se implementó el análisis de 

varianza y en todos los casos los valores se comportaron inferiores a 0,05, lo 

que permitió rechazar la hipótesis nula, comprobando que existió correlación 

entre las variables independientes y la dependiente, arrojando por tanto validez 

de constructo.  

En función de los análisis anteriores, una vez comprobada la fiabilidad y validez 

puede adoptarse el cuestionario para la evaluación de la calidad percibida de 

hoteles de ciudad.  

Etapa 2. Aplicación del cuestionario 

Paso 1. Elaborar la ficha técnica de la investigación 

El trabajo de campo se desarrolló durante los meses de marzo y abril del 2019, 

definiéndose la muestra tanto para las instalaciones del Velasco como para las 

del Louvre. 

En el caso del Velasco, a partir de la revisión de documentos de la entidad se 

definió la población teniendo en cuenta el nivel de ocupación correspondiente a 

los meses de marzo (115) y abril (88) del año anterior, resultando un total de 

203, por lo que el tamaño de la muestra para un nivel de confianza del 95,45 % 

y una probabilidad de error de 0,04 es de 153 clientes, que son la muestra a 

tener en cuenta en la investigación. 

En el caso del Louvre, a partir de la revisión de documentos de la entidad se 

definió la población teniendo en cuenta el nivel de ocupación correspondiente a 

los meses de Marzo (107), Abril (100) del 2019, resultando un total de 207, por 

lo que el tamaño de la muestra para un nivel de confianza del 95,45 % y una 

probabilidad de error de 0,04 es de 156 clientes.  

La tabla 3.18 muestra la ficha técnica de la encuesta aplicada a clientes del 

complejo hotelero Velasco - Louvre: 

Tabla 3.18 Ficha técnica de la investigación 
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Universo Población de clientes de hoteles de la ciudad de Matanzas 

Ámbito del estudio Personas seleccionadas aleatoriamente dentro del hotel 

Unidad muestral Personas hospedadas en el complejo hotelero Velasco - 
Louvre 

Tamaño de la muestra 153 (Velasco) y 156 (Louvre) 

Método de obtención de 
información 

Encuesta personal 

Procedimiento de muestreo Aleatorio simple de unidades muestrales 

Error muestral 4% 

Nivel de confianza 95.45% 

Fecha de trabajo de campo Marzo y Abril del 2019 

Duración de la entrevista 15 minutos en total 

Fuente: elaboración propia 

Paso 2. Aplicar el cuestionario 

Se procedió a la recolección de los datos por medio de los estudiantes del 

Grupo Científico Estudiantil de Marketing Urbano a quienes se explicó 

detalladamente cómo proceder con la presentación ante el cliente, la 

importancia de explicarles el objetivo de la investigación y de seleccionar solo 

aquellos que muestren interés en colaborar para evitar introducir errores.  

En correspondencia con la muestra seleccionada, las encuestas se aplicaron en 

las instalaciones Velasco y Louvre respectivamente. Por lo que, posteriormente 

se prepararon los datos recogidos para su tabulación en el programa estadístico 

SPSS versión 22.0, para lo cual se crearon dos bases de datos, una 

correspondiente a los cuestionarios aplicados en el Velasco y otra a los 

cuestionarios aplicados en el Louvre.  

En un primer momento, se implementó el análisis de fiabilidad mediante el 

Coeficiente Alfa de Cronbach y el análisis de validez mediante la Regresión 

Lineal Múltiple para las variables correspondientes para ambos casos. El anexo 

18 expone las variables y resultados obtenidos en el Velasco, mientras que el 

anexo 19 expone lo referido al Louvre. 

En el caso de la fiabilidad se implementó para las siguientes preguntas: 

importancia concedida a las razones de su visita a la ciudad de Matanzas; 
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valoración concedida a los atributos de evaluación de la calidad percibida; 

importancia concedida a los atributos de evaluación de la calidad percibida; 

valoración general de la calidad, cumplimiento de las expectativas e intención 

de repetir la visita. En todos los casos el coeficiente Alfa de Cronbach presentó 

valores superiores a 0,7, lo cual se considera favorable.  

En el caso del análisis de validez se realizó para la valoración de la calidad 

percibida por atributos, tomando como variable dependiente las preguntas de 

control referidas al hotel y a la ciudad respectivamente y como independiente 

los atributos correspondientes a cada caso.  

A partir de la Regresión Lineal Múltiple se pudo comprobar que las escalas 

están libres de errores tanto sistemáticos, como aleatorios, y que se está 

midiendo lo que en realidad se desea, al presentar el coeficiente R2 valores 

superiores a 0,7 en cada caso.  

Para comprobar la confiabilidad de estos coeficientes se implementó el análisis 

de varianza y en todos los casos los valores se comportaron inferiores a 0,05, lo 

que permitió rechazar la hipótesis nula, comprobando que existió correlación 

entre las variables independientes y la dependiente, arrojando por tanto validez 

de constructo. 

Etapa 3. Análisis de la calidad percibida del hotel 

Una vez comprobada la fiabilidad y validez del cuestionario, se procede al 

análisis de la calidad percibida mediante la estadística descriptiva, utilizándose 

el análisis de las medias en específico; por lo que el anexo 20, tabla 3.31 

muestra un resumen de las percepciones del cliente en cuanto a valoraciones 

medias e importancia media concedida a cada atributo, así como de forma 

general para el caso del hotel y de la ciudad respectivamente. 

Paso 1. Analizar la calidad por atributos 

Por lo general, las medias se encuentran por encima de punto medio de la 

escala, aunque algunos atributos reflejan valoraciones inferiores, siendo los 

peores evaluados: disponibilidad de plazas de aparcamiento del hotel (2,72), 

disponibilidad de plazas aparcamientos en la ciudad (2,85), diversidad de la 
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oferta comercial de la ciudad (tienda / centros comerciales, etc.) (2,87) y 

diversidad de la oferta comercial en el hotel (tiendas, etc.) (2,99), para el caso 

del Louvre y disponibilidad de servicios de reunión y negocios en el hotel tanto 

para el Velasco como para el Louvre (2,84 y 2,83 respectivamente). 

En el caso del Velasco los atributos mejor valorados son: la actitud de la ciudad 

(4,42), atractivo patrimonial de la ciudad (4,31), aspecto físico de la ciudad 

(4,29), atractivo arquitectónico del hotel (4,18), atractivo arquitectónico de la 

ciudad (4,16), personal competente y profesional (4,10), y seguridad y confort 

del hotel (4,05). Mientras que en el Louvre las mejores valoraciones se refieren 

a: actitud de la ciudad (4,13), aspecto físico de la ciudad (3,97), atractivo 

patrimonial del hotel (3,90), atractivo patrimonial de la ciudad (3,83) y atractivo 

arquitectónico del hotel (3,81).  

Los huéspedes del Velasco conceden mayor importancia al aspecto físico de la 

ciudad (4,82), atractivo patrimonial de la ciudad (4,78), atractivo arquitectónico 

de la ciudad (4,76), seguridad y confort (4,76), atractivo arquitectónico del hotel 

(4,71), actitud de la ciudad (4,69) y personal competente y profesional (4,62); 

mientras que conceden menor importancia a la disponibilidad de servicios de 

reunión y negocios en el hotel (3,63). 

Los huéspedes del Louvre conceden mayor importancia a la seguridad y confort 

(4,79), relación calidad / precio de los servicios de la ciudad (4,78), atención 

personalizada (4,66), estado de la infraestructura del hotel (4,65) y aspecto 

físico de la ciudad (4,61); mientras que conceden menor importancia a la 

disponibilidad de plazas aparcamientos en la ciudad (3,35), disponibilidad de 

plazas de aparcamiento del hotel (3,39), transporte inter – urbano (3,40), 

señalización (3,41) y disponibilidad de servicios de reunión y negocios en el 

hotel (3,44). 

En cuanto a la impresión general de las condiciones del hotel, los clientes del 

Velasco ofrecen una valoración media de 3,90 y una importancia media de 4,5; 

mientras que los del Louvre ofrecen una valoración media de 3,60, siendo la 

importancia media de 4,40.  
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En cuanto a la impresión general de las condiciones de la ciudad, los 

huéspedes del Velasco ofrecen una valoración media de 4,29, atribuyéndole 

una importancia media de 4,81; mientras que los del Louvre una valoración 

media de 3,87 y una importancia media de 4,79. 

Por tanto, los clientes del Louvre se caracterizan por ser más críticos a la hora 

de evaluar la calidad de los servicios que los del Velasco, ofreciendo 

valoraciones inferiores en todos los casos, excepto para el ítem contaminación 

sonora del hotel con una media de 3,28 para el Velasco y 3,50 para el Louvre. 

En ambos casos, al analizar las valoraciones generales sobre el hotel y las 

valoraciones generales sobre la ciudad, los clientes no solo tuvieron mejores 

percepciones en cuanto a los atributos de la ciudad, sino que también 

concedieron mayor importancia a estos atributos.  

Paso 2. Analizar la calidad por dimensiones 

En cuanto al análisis de las dimensiones, para el caso del Velasco, la mejor 

valorada lo fue la tangibilidad con una media de 3,82 y la peor valorada la 

capacidad de respuesta con una media de 3,19; mientras que para el Louvre la 

dimensión con mejor valoración lo fue la seguridad con una media de 3,54 y la 

peor valorada lo fue la dimensión capacidad de respuesta con una media de 

3,07.  

Paso 3. Analizar la calidad global, satisfacción global e intención de repetir 

la visita 

El anexo 20, tabla 3.32 muestra las valoraciones medias para cada ítem. Se 

aprecia que los clientes consideran la calidad general del hotel con valoraciones 

medias por encima del punto medio de la escala en cada caso, resultando más 

favorable para el caso de aquellos que se hospedaron en las instalaciones del 

Velasco (3,76) que para los que se hospedaron en el Louvre (3,52).  

En cuanto al cumplimiento de las expectativas o satisfacción global, de igual 

forma la media se encuentra por encima del punto medio de la escala en cada 

caso, donde el Velasco obtuvo una media de 3,73, mientras que el Louvre de 

3,21.  
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Finalmente, al evaluarse la intención de repetir la visita al hotel, los clientes del 

Velasco tuvieron una respuesta positiva con una media de 3,89, mientras que 

los del Louvre presentaron una media por debajo del punto medio de la escala 

con un valor de 2,97, por lo que refleja valores negativos para el hotel. 

Paso 4. Analizar la calidad por segmentos de mercado 

Tarea 1. Segmentar el mercado 

Para la segmentación del mercado se tuvo en cuenta las dos bases de datos 

creadas en función de las instalaciones del Velasco y del Louvre 

respectivamente. A partir del análisis cluster combinado, en un primer momento 

se seleccionaron las variables para el método jerárquico, introduciéndose todas 

excepto las sociodemográficas. Posteriormente, se estableció la medida de 

similitud, ya que la similitud es una medida de correspondencia, o parecido, 

entre los objetos que van a ser agrupados. El método utilizado es el de las 

medidas de distancia, ya que éstas representan la similitud como la proximidad 

de las observaciones respecto a las otras, ya que en realidad éstas son 

medidas de diferencia, donde los valores elevados indican una menor similitud. 

En la investigación se utiliza la Distancia Euclídea Cuadrada o absoluta. Es 

importante destacar que esta última es la medida de distancia recomendada 

para los métodos de análisis cluster del centroide y de Ward (Rodríguez, 2016).  

Se procedió al análisis detallado del dendograma en cada caso (ver anexos 21 

figura 3.1 y 3.2), el cual fue analizado de izquierda a derecha como plantea 

Visauta (1998), obteniéndose que existen claramente identificados los 

diferentes conglomerados a los diferentes niveles de análisis que conforman el 

dendograma. 

Se utilizó la regla de parada identificándose dos grandes conglomerados a un 

sexto nivel en el caso del Velasco y dos grandes conglomerados a un séptimo 

nivel en el caso del Louvre, siendo la mejor forma de agrupar. No existen casos 

atípicos en el análisis, lo cual es bueno porque significa que todos los 

encuestados forman parte de un conglomerado y no es necesario reespecificar 

el análisis cluster. 
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A partir de los resultados del Método Jerárquico se procedió al Método No 

Jerárquico o de Optimización, donde se adoptó como dato del número de 

conglomerados resultantes del jerárquico (2 conglomerados) en cada caso. 

Posteriormente se realizaron 10 iteraciones a través del K – means para asignar 

a los casos dentro de la distancia umbral hasta la semilla más cercana, como 

resultado de ello se obtuvieron 2 conglomerados para el caso del Velasco y 

Louvre respectivamente, los que contaban con un tamaño adecuado teniendo 

en cuenta las características de la muestra con que se trabaja, los mismos son 

heterogéneos entre sí, garantizando la diferenciación con que deben contar.  

Tarea 2. Validar la clasificación realizada 

La validación de los conglomerados se realizó mediante el Análisis 

Discriminante y se utilizaron como variables independientes las variables socio - 

demográficas como es el caso del sexo, lugar de residencia, la edad, mientras 

que como variable categórica dependiente se introdujo el conjunto de 

conglomerados resultante del cluster para desarrollar este análisis, teniendo en 

cuenta esto se pudo apreciar que la utilización del discriminante con fines de 

reclasificación arrojó que la clasificación realizada por medio del método 

clusters combinado fue correcta con 100% de los casos clasificados 

originalmente agrupados correctamente, validando así el método (ver anexo 21, 

tablas 3.33, 3.34 y 3.35). 

Tarea 3. Caracterizar los segmentos de mercado 

Se utilizó como indicador la tabla de centroides finales (ver anexos 21, tabla 

3.36) resultante del análisis no jerárquico y la tabulación de los valores medios 

de las variables utilizadas, teniendo en cuenta esto se obtuvieron los siguientes 

resultados:  

Caso Velasco: 

Segmento 1: Críticos con la calidad 

Está formado por el 37,25 % de los encuestados (ver anexo 21, tabla 3.33) y 

este segmento se caracteriza por haber visitado la ciudad de Matanzas por 

primera vez. Conceden altos niveles de importancia a las razones por las cuales 
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visitaron la ciudad. Son más críticos en cuanto a las valoraciones de la calidad 

tanto para los atributos referidos al hotel como de la ciudad, ofreciendo 

valoraciones en mayor medida para el tercer punto de la escala solamente 

valorando como positivo la actitud de la ciudad y el aspecto físico de la misma. 

Conceden altos niveles de importancia a los atributos referidos a la evaluación 

de la calidad de forma general excepto a la disponibilidad de servicios de 

reunión y negocios en el hotel valorándolo con el tercer punto de la escala. Para 

este segmento los atributos más importantes son: apariencia de los empleados, 

relación calidad / precio de los servicios del hotel, atención personalizada y la 

relación calidad / precio de los servicios de la ciudad. Todo esto incide en que 

sean más críticos a la hora de valorar la calidad general del hotel, el 

cumplimiento de sus expectativas, así como su intención de repetir la visita, 

valorando estos elementos mediante el tercer punto de la escala. Estos clientes 

se han hospedado en el hotel de 1 - 2 días y los conocieron mediante Trivago.  

Segmento 2: Positivos e identificados con la calidad 

Este segmento está formado por el 62.75% de los encuestados (ver anexo 21, 

tabla 3.33) y al igual que el segmento 1, se caracteriza por visitar por primera 

vez Matanzas. Al igual que el segmento 1 conceden altos niveles de 

importancia a las razones para visitar la ciudad, aunque a diferencia del 

segmento anterior, estos conceden mayor importancia a las razones: conocer 

nuevos lugares, conocer sus atractivos naturales, conocer su patrimonio 

histórico cultural y a integrarse a la vida y las actividades locales. A diferencia 

del segmento anterior de forma general valoran los atributos referidos a la 

evaluación de la calidad percibida como positivos, exceptuando la disponibilidad 

de servicios de reunión y negocios en el hotel, la contaminación sonora en el 

hotel, la diversidad de la oferta comercial de la ciudad, la protección del medio 

ambiente y la disponibilidad de plazas de aparcamiento en la ciudad, 

coincidiendo en estos aspectos con el segmento 1. Conceden altos niveles de 

importancia a todos los atributos referidos a la evaluación de la calidad. A 

diferencia del segmento 1 los aspectos más importantes para este segmento 
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son: competencia y profesionalidad del personal del hotel, el atractivo 

patrimonial del hotel y la señalización de la ciudad. Todo esto incide en que a 

diferencia del segmento anterior este ofrezca valoraciones positivas en cuanto a 

la calidad general, el cumplimiento de sus expectativas, así como su intención 

de repetir la visita. Este segmento, a diferencia del anterior se han hospedado 

más días en el hotel (3 - 4 días) y lo conocieron en mayor medida por Holiday - 

Check. 

Caso Louvre: 

Segmento 1: Comprometidos con el servicio 

Está formado por el 33,33 % de los encuestados y este segmento se 

caracteriza visitar por primera vez la ciudad de Matanzas (ver anexo 21, tabla 

3.33). Conceden altos niveles de importancia a todas las razones por las cuales 

visitaron la ciudad, siendo las más importantes para estos el conocimiento de 

nuevos lugares, de sus atractivos naturales, de su patrimonio histórico cultural y 

la integración con la vida de la localidad. De forma general valoran los atributos 

referidos a la evaluación de la calidad como positivos, excepto la disponibilidad 

de servicios de reunión y negocios en el hotel, la disponibilidad de plazas de 

aparcamiento en el hotel, la diversidad de la oferta comercial de la ciudad, la 

protección del medio ambiente y la disponibilidad de plazas de aparcamiento en 

la ciudad, coincidiendo en estos aspectos con el segmento 2. Conceden altos 

niveles de importancia a todos los atributos de evaluación de la calidad 

percibida, excepto a la disponibilidad de servicios de reunión y negocios en el 

hotel, valorándolo en el punto medio de la escala. Para este segmento los 

atributos más importantes son: personal competente y profesional, el atractivo 

arquitectónico y patrimonial del hotel, el atractivo arquitectónico y patrimonial de 

la ciudad, el transporte inter-urbano, la señalización de la ciudad, la congestión 

vial, servicio de taxi, disponibilidad de plazas de aparcamiento en la ciudad y 

renta de autos/motos. Todo esto incide en que ofrezcan valoraciones positivas 

en cuanto a la calidad general y el cumplimiento de las expectativas, aunque se 

muestran indecisos sobre la posibilidad de repetir su visita.   
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Segmento 2: Indiferentes con el servicio 

Este segmento está formado por el 66,67 % de los encuestados y al igual que el 

segmento 1 se caracteriza por visitar por primera vez la ciudad de Matanzas 

(ver anexo 21, tabla 3.33). Concede altos niveles de importancia a todas las 

razones por las cuales visitaron la ciudad, donde a diferencia del segmento 1 no 

existen preferencias por alguna razón en particular. Son más críticos ofreciendo 

incluso una valoración de negativo para el caso de la impresión general de las 

condiciones del hotel, a diferencia del segmento 1 solamente valorando como 

positivo la actitud de la ciudad y el aspecto físico de la misma. Conceden altos 

niveles de importancia de forma general, a los atributos de evaluación de la 

calidad percibida, no obstante son indiferentes frente a un gran número de 

atributos, calificándolos con un nivel  de importancia dado por el tercer punto de 

la escala, los cuales son: disponibilidad de servicios de reunión y negocios, 

disponibilidad de plazas de aparcamiento en el hotel, transporte inter - urbano, 

señalización, congestión vial, disponibilidad de plazas de aparcamiento en la 

ciudad y renta de autos y motos. A diferencia del segmento 1 conceden mayor 

importancia a: habitaciones confortables, relación de la calidad/precio del hotel 

y rapidez del servicio. A diferencia del segmento anterior son más críticos en 

cuanto a la valoración general de la calidad y cumplimiento de las expectativas 

calificándolas para el tercer punto de la escala, incidiendo en su intención de 

repetir la visita calificándola de negativa (el segundo punto de la escala).  

Tarea 4. Elaborar el perfil de los grupos 

A partir de las tablas de contingencia se introdujeron en el software las variables 

sociodemográficas y el número de clusters resultante, lo cual permitió analizar 

los perfiles de cada segmento (ver anexo 22, tablas 3.37 - 3.42). 

Caso Velasco: 

Segmento 1: Críticos con la calidad 

Entre los miembros de este grupo se observa un predominio de hombres (57,9 

%) y una minoría de mujeres (42,1 %) (ver anexo 22, tabla 3.37). Además, en 

mayor medida (33,3 %) son adultos que se encuentran entre 26 y 34 años y 
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entre 35 y 45 años en cada caso y en menor medida (1,8 %) jóvenes de 18 a 25 

años (ver anexo 22, tabla 3.38). En mayor medida (29,8 %) son procedentes de 

Rusia y la minoría (1,8 %) son de México (ver anexo 22, tabla 3.39). Con 

respecto a la situación laboral la mayoría de las personas (86 %) está ocupado 

y en menor medida (5,3 %) está desempleado (ver anexo 22, tabla 3.40). Por 

último, en mayor medida el (40,4 %) visitó el hotel en pareja y en menor medida 

(3,5 %) vino en familia, no existiendo en este segmento personas que hayan 

venido en grupos turísticos (ver anexo 22, tabla 3.42). 

Segmento 2: Positivos e identificados con la calidad 

Entre los miembros de este grupo se observa un predominio de mujeres (56,2 

%) y una minoría de hombres (43,8 %) (ver anexo 22, tabla 3.37). Además, en 

mayor medida (47,9 %) son adultos que se encuentran entre 35 y 45 años y en 

menor medida (1%) jóvenes de 18 a 25 años (ver anexo 22, tabla 3.38). En 

mayor medida (30.2%) son procedentes de Italia y la minoría (3.1%) son de 

Cuba, no existiendo en este grupo visitantes de Argentina ni de México (ver 

anexo 22, tabla 3.39). Con respecto a la situación laboral la mayoría de las 

personas (91,7 %) está ocupado y en menor medida (3,1 %) está desempleado 

(ver anexo 22, tabla 3.40). Por último, la mayoría de las personas (54,2 %) visitó 

el hotel solo y en menor medida (3,1 %) vino en familia (ver anexo 22, tabla 

3.42). 

Caso Louvre: 

Segmento 1:  

Entre los miembros de este grupo se observa un predominio de mujeres (51,9 

%) y una minoría de hombres (48,1 %) (ver anexo 22, tabla 3.37). Además, la 

mayoría (34,6 %) son adultos que se encuentran entre 35 y 45 años y en menor 

medida (3,8 %) jóvenes de 18 a 25 años (ver anexo 22, tabla 3.38). En mayor 

medida (34,6 %) son procedentes de Rusia y la minoría (1,9 %) son de 

Argentina, no existiendo en este grupo visitantes de Chile ni de México (anexo 

22, tabla 3.39). Con respecto a la situación laboral la mayoría de las personas 

(86,5 %) está ocupado y en menor medida (5,8 %) está jubilado, no existiendo 
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en este grupo estudiantes (ver anexo 22, tabla 3.41). Por último, en mayor 

medida el (42,3 %) visitó el hotel en pareja y en menor medida (3,8 %) vino en 

familia y en grupo turístico en cada caso (ver anexo 23, tabla 3.42). 

Segmento 2:  

Entre los miembros de este grupo se observa un predominio de hombres (52,9 

%) y una minoría de mujeres (47,1 %) (ver anexo 22, tabla 3.37). Además, la 

mayoría (41,3 %) son adultos que se encuentran entre 35 y 45 años y en menor 

medida (4,8 %) adultos de más de 60 años (ver anexo 22, tabla 3.38). En mayor 

medida (23,1 %) son procedentes de Alemania y la minoría (1,9 %) son de 

Reino Unido (ver anexo 22, tabla 3.39). Con respecto a la situación laboral la 

mayoría de las personas (72,1 %) está ocupado y en menor medida (4,8 %) 

está jubilado (ver anexo 22, tabla 3.41). Por último, en mayor medida el (42,2 

%) visitó el hotel en pareja y en menor medida (3,8 %) vino en familia, no 

existiendo visitantes en grupos turísticos (ver anexo 23, tabla 3.42). 

Fase III. Identificación de las áreas de mejora 

 Identificación de áreas de mejora para la gestión del hotel: se 

establecen en función de las percepciones del cliente sobre los diferentes 

atributos relacionados con el hotel y la relación que guardan dichas 

percepciones con la importancia que estos le conceden a cada atributo.  

 Identificación de áreas de mejora para la gestión de la ciudad: se 

establecen en función de las percepciones del cliente sobre los diferentes 

atributos relacionados con la ciudad y la relación que guardan dichas 

percepciones con la importancia que estos le conceden a cada atributo.  

Para ambos hoteles existen atributos que están representados por encima de la 

diagonal del espacio, por lo que son susceptibles de mejoras, aunque el nivel 

de prioridad se establecerá en dependencia de su cercanía o lejanía respecto a 

la diagonal; existiendo también atributos por debajo de la diagonal, lo que 

quiere decir que este presenta atributos que son indiferentes. 

Caso Hotel Velasco: 
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El anexo 23 muestra las figuras 3.3 y 3.4 con la Matriz IPA resultante para 

ambos segmentos, las tablas 3.43 y 3.44 con el análisis de las evaluaciones de 

importancia – valoración por segmentos y la tabla 3.47 con el resumen de las 

áreas de mejoras. A continuación, se exponen los resultados. 

Segmento 1: Críticos con la calidad 

Grupo 1 (más alejados de la diagonal): atributos que reportaron mayor 

insatisfacción entre los encuestados en términos de discrepancia. Para 

encaminar las acciones de mejora, se identificó y estableció la prioridad para su 

tratamiento, según las evaluaciones de las medias, quedando para los 

encuestados de este segmento de mercado en lo referido al hotel: atención 

personalizada, rapidez del servicio, seguridad y confort del hotel; mientras que, 

en lo referido a la ciudad: diversidad de oferta de restauración en la ciudad y 

protección del Medioambiente (ver anexo 23, figura 3.3). 

Grupo 2 (intermedios): segundo grupo de atributos con peor satisfacción entre 

los encuestados en términos de discrepancia, por lo que resulta después del 

grupo 1. Para encaminar las acciones, se identificó y estableció la prioridad 

para su tratamiento, según las evaluaciones de las medias, donde en lo referido 

al hotel se identificó: estado de la infraestructura del hotel, apariencia de los 

empleados, habitaciones confortables con servicios variados para una oferta de 

calidad, personal competente y profesional, relación calidad / precio de los 

servicios del hotel, atractivo arquitectónico del hotel, atractivo patrimonial del 

hotel, disponibilidad de oferta cultural de recreación en el hotel que refleje la 

tradición y folklore de la ciudad, diversidad de la oferta cultural en el hotel, 

diversidad de la oferta comercial en el hotel, variedad de la oferta de 

restauración en el hotel, contaminación visual en el hotel, educación 

medioambiental de los empleados del hotel, disponibilidad de plazas de 

aparcamiento en el hotel. Mientras que para el caso de la ciudad: atractivo 

arquitectónico de la ciudad, atractivo patrimonial de la ciudad, disponibilidad de 

oferta cultural de recreación en la ciudad, diversidad de la oferta comercial en la 

ciudad, educación medioambiental de los ciudadanos, señalización, congestión 



 

 

CAPÍTULO III 

92 
 

vial, servicios de taxi, aspecto físico de la ciudad (iluminada, limpia, cuidada) y 

relación calidad / precio de los servicios de la ciudad (ver anexo 23, figura 3.3). 

Grupo 3 (menos alejados de la diagonal): grupo de atributos de menor 

discrepancia, es importante destacar que los atributos que conformaron este 

grupo son los puntos fuertes de la calidad percibida del hotel. Para encaminar 

las acciones, se identificó y estableció la prioridad para su tratamiento según las 

evaluaciones de las medias, donde para el caso del hotel se tienen los 

siguientes atributos: disponibilidad de servicios de reunión y negocios en el 

hotel,  contaminación sonora en el hotel; mientras que para el caso de la ciudad 

se tiene: diversidad de oferta cultural de recreación en la ciudad, contaminación 

visual en la ciudad, transporte inter - urbano, disponibilidad de plazas de 

aparcamiento, renta de autos / motos y actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, 

amable, hospitalaria) (ver anexo 23, figura 3.3). 

Segmento 2: Positivos e identificados con la calidad 

Grupo 1 (más alejados de la diagonal): atributos que reportaron mayor 

insatisfacción entre los encuestados en términos de discrepancia. Para 

encaminar las acciones de mejora, se identificó y estableció la prioridad para su 

tratamiento, según las evaluaciones de las medias, donde los atributos que 

responden al hotel son: disponibilidad de servicios de reunión y negocios en el 

hotel; mientras que para el caso de la ciudad se encuentran: protección del 

Medioambiente y disponibilidad de plazas de aparcamiento (ver anexo 23, 

figura 3.4). 

Grupo 2 (intermedios): segundo grupo de atributos con peor satisfacción entre 

los encuestados en términos de discrepancia, por lo que resulta después del 

grupo 1. Para encaminar las acciones, se identificó y estableció la prioridad 

para su tratamiento, según las evaluaciones de las medias, donde en el caso 

del hotel se tienen los siguientes atributos: apariencia de los empleados, 

habitaciones confortables con servicios variados para una oferta de calidad, 

relación calidad / precio de los servicios del hotel, diversidad de la oferta cultural 

en el hotel, contaminación sonora en el hotel; mientras que en el caso de la 
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ciudad se tiene lo siguiente: diversidad de la oferta comercial en la ciudad, 

educación medioambiental de los ciudadanos y congestión vial (ver anexo 23, 

figura 3.4). 

Grupo 3 (menos alejados de la diagonal): grupo de atributos de menor 

discrepancia, es importante destacar que los atributos que conformaron este 

grupo son los puntos fuertes de la calidad percibida. Para encaminar las 

acciones, se identificó y estableció la prioridad para su tratamiento según las 

evaluaciones de las medias, donde en el caso del hotel se tienen los siguientes 

atributos: estado de la infraestructura del hotel, personal competente y 

profesional, atención personalizada, rapidez del servicio, seguridad y confort del 

hotel, atractivo patrimonial del hotel, diversidad de la oferta comercial en el 

hotel, variedad de la oferta de restauración en el hotel, disponibilidad de plazas 

de aparcamiento en el hotel, atractivo arquitectónico del hotel, disponibilidad de 

oferta cultural de recreación en el hotel que refleje la tradición y folklore de la 

ciudad, educación medioambiental de los empleados del hotel; mientras que en 

el caso de la ciudad se tiene: atractivo arquitectónico de la ciudad, 

disponibilidad de oferta cultural de recreación en la ciudad, diversidad de oferta 

cultural de recreación en la ciudad, contaminación visual en la ciudad, 

transporte inter - urbano, servicios de taxi, actitud de la ciudad (vibrante, 

solidaria, amable, hospitalaria), aspecto físico de la ciudad (iluminada, limpia, 

cuidada), relación calidad / precio de los servicios de la ciudad, atractivo 

patrimonial de la ciudad, diversidad de oferta de restauración en la ciudad y 

señalización (ver anexo 23, figura 3.4). 

Grupo 4 (por debajo de la diagonal): grupo de atributos que son indiferentes. 

Para encaminar las acciones, se identificó y estableció la prioridad para su 

tratamiento, según las evaluaciones de las medias, quedando para este 

segmento de mercado en lo referido al hotel: contaminación visual en el hotel, y 

en lo referido a la ciudad: renta de autos / motos (ver anexo 23, figura 3.4). 
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En función de los resultados anteriores, la tabla siguiente muestra las áreas de 

mejora según las valoraciones e importancias concedidas a los atributos por 

segmentos de mercado (ver anexo 23, figura 3.4). 

Caso Hotel Louvre: 

El anexo 23 muestra las figuras 3.5 y 3.6 con Matriz IPA resultante para ambos 

segmentos, tablas 3.45 y 3.46 con el análisis de las evaluaciones de 

importancia – valoración por segmentos y la tabla 3.48 con el resumen de las 

áreas de mejoras. 

Segmento 1: Comprometidos con el servicio 

Grupo 1 (más alejados de la diagonal): atributos que reportaron mayor 

insatisfacción entre los encuestados en términos de discrepancia. Para 

encaminar las acciones de mejora, se identificó y estableció la prioridad para su 

tratamiento, según las evaluaciones de las medias, quedando para los 

encuestados de este segmento de mercado en lo referido al hotel: relación 

calidad / precio de los servicios del hotel, atención personalizada, rapidez del 

servicio y seguridad y confort del hotel (ver anexo 23, figura 3.5). 

Grupo 2 (intermedios): segundo grupo de atributos con peor satisfacción entre 

los encuestados en términos de discrepancia, por lo que resulta después del 

grupo 1. Para encaminar las acciones, la autora identificó y estableció la 

prioridad para su tratamiento, según las evaluaciones de las medias, quedando 

para los encuestados de este segmento de mercado para el caso del hotel: 

estado de la infraestructura del hotel, apariencia de los empleados, habitaciones 

confortables con servicios variados para una oferta de calidad, personal 

competente y profesional, atractivo arquitectónico del hotel, diversidad de la 

oferta comercial en el hotel, variedad de la oferta de restauración en el hotel, 

contaminación visual en el hotel; mientras que para la ciudad: atractivo 

arquitectónico de la ciudad, atractivo patrimonial de la ciudad, diversidad de 

oferta de restauración en la ciudad, protección del Medioambiente y relación 

calidad / precio de los servicios de la ciudad (ver anexo 23, figura 3.5). 
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Grupo 3 (menos alejados de la diagonal): grupo de atributos de menor 

discrepancia, es importante destacar que los atributos que conformaron este 

grupo son los puntos fuertes de la calidad percibida del hotel. Para encaminar 

las acciones, la autora identificó y estableció la prioridad para su tratamiento, 

según las evaluaciones de las medias, quedando para este segmento de 

mercado en lo relativo al hotel: disponibilidad de servicios de reunión y negocios 

en el hotel, atractivo patrimonial del hotel, disponibilidad de oferta cultural de 

recreación en el hotel que refleje la tradición y folklore de la ciudad, diversidad 

de la oferta cultural en el hotel, educación medioambiental de los empleados del 

hotel, contaminación sonora en el hotel, disponibilidad de plazas de 

aparcamiento en el hotel; mientras que en lo relativo a la ciudad: disponibilidad 

de oferta cultural de recreación en la ciudad, diversidad de oferta cultural de 

recreación en la ciudad, diversidad de la oferta comercial en la ciudad, 

contaminación visual en la ciudad, educación medioambiental de los 

ciudadanos, transporte inter - urbano, señalización, congestión vial, servicios de 

taxi, disponibilidad de plazas de aparcamiento, renta de autos / motos, actitud 

de la ciudad (vibrante, solidaria, amable, hospitalaria) y aspecto físico de la 

ciudad (iluminada, limpia, cuidada) (ver anexo 23, figura 3.5). 

Segmento 2: Indiferentes con el servicio 

Grupo 1 (más alejados de la diagonal): atributos que reportaron mayor 

insatisfacción entre los encuestados en términos de discrepancia. Para 

encaminar las acciones de mejora, se identificó y estableció la prioridad para su 

tratamiento, según las evaluaciones de las medias, donde en el caso del hotel 

se tienen los siguientes atributos: relación calidad / precio de los servicios del 

hotel, disponibilidad de servicios de reunión y negocios en el hotel, 

disponibilidad de plazas de aparcamiento en el hotel; mientras que en el caso 

dela ciudad: diversidad de la oferta comercial en la ciudad, protección del 

Medioambiente y disponibilidad de plazas de aparcamiento (ver anexo 23, 

figura 3.6). 
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Grupo 2 (intermedios): segundo grupo de atributos con peor satisfacción entre 

los encuestados en términos de discrepancia, por lo que resulta después del 

grupo 1. Para encaminar las acciones, la autora identificó y estableció la 

prioridad para su tratamiento, según las evaluaciones de las medias, donde se 

presentó un atributo referido a la ciudad: educación medioambiental de los 

ciudadanos (ver anexo 23, figura 3.6). 

Grupo 3 (menos alejados de la diagonal): grupo de atributos de menor 

discrepancia, es importante destacar que los atributos que conformaron este 

grupo son los puntos fuertes de la calidad percibida. Para encaminar las 

acciones, la autora identificó y estableció la prioridad para su tratamiento, según 

las evaluaciones de las medias, donde en lo referido al hotel se tienen los 

siguientes atributos: estado de la infraestructura del hotel, atención 

personalizada, diversidad de la oferta cultural en el hotel, diversidad de la oferta 

comercial en el hotel, variedad de la oferta de restauración en el hotel, 

contaminación sonora en el hotel, habitaciones confortables con servicios 

variados para una oferta de calidad; mientras que para el caso de la ciudad: 

disponibilidad de oferta cultural de recreación en la ciudad, diversidad de oferta 

de restauración en la ciudad, contaminación visual en la ciudad, congestión vial, 

aspecto físico de la ciudad (iluminada, limpia, cuidada) y relación calidad / 

precio de los servicios de la ciudad (ver anexo 23, figura 3.6). 

Grupo 4 (por debajo de la diagonal): grupo de atributos que son indiferentes. 

Para encaminar las acciones, la autora identificó y estableció la prioridad para 

su tratamiento, según las evaluaciones de las medias, donde en lo referido al 

hotel se tiene, como atributos más cercanos a la diagonal: apariencia de los 

empleados, personal competente y profesional, rapidez del servicio, 

contaminación visual en el hotel, educación medioambiental de los empleados 

del hotel; como atributos intermedios se tienen: seguridad y confort del hotel, 

atractivo arquitectónico del hotel, atractivo patrimonial del hotel, disponibilidad 

de oferta cultural de recreación en el hotel que refleje la tradición y folklore de la 

ciudad. Mientras que para la ciudad se tienen como atributos más cercanos a la 
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diagonal: diversidad de oferta cultural de recreación en la ciudad, servicios de 

taxi y actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, amable, hospitalaria); como 

atributos intermedios se tienen: atractivo arquitectónico de la ciudad, atractivo 

patrimonial de la ciudad, transporte inter - urbano y renta de autos / motos; 

como atributo más alejado de la diagonal: señalización (ver anexo 23, figura 

3.6). 

Conclusiones del Capítulo III 

1. Con la aplicación de la investigación se demostró la factibilidad y pertinencia del 

procedimiento propuesto para la evaluación de la calidad percibida del servicio 

en hoteles ciudad. 

2. El instrumento diseñado comprende dimensiones y atributos ajustados al 

contexto específico de hoteles de ciudad, evidenciándose su fiabilidad y validez 

para la evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad. 

3. Con la validación práctica del procedimiento propuesto se pudo constatar su 

posible y conveniente utilización y se logró conocer las percepciones del cliente 

en cuanto a la calidad del servicio y las respectivas áreas de mejora tanto para 

el hotel como para la ciudad. 
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CONCLUSIONES 

1. Los fundamentos teóricos - metodológicos sobre la gestión de la calidad 

percibida de los servicios hoteleros son ampliamente abordados en la 

literatura; sin embargo, se constataron vacíos teóricos y metodológicos en lo 

relativo al tratamiento de la evaluación de la calidad percibida de hoteles de 

ciudad en específico, que conciban las relaciones entre marketing turístico y 

marketing urbano, calidad percibida de los servicios y calidad percibida de 

hoteles, en su interrelación sinérgica con la identidad – imagen de la ciudad 

como destino turístico.  

2. El modelo conceptual propuesto permite comprender la evaluación de la 

calidad percibida de hoteles de ciudad integrando atributos de la identidad e 

imagen de la ciudad como destino turístico interrelacionado con el hotel. 

3. El procedimiento diseñado contribuye a la evaluación de la calidad percibida 

de hoteles de ciudad con enfoque sistémico, tomando en cuenta la 

incidencia de la identidad e imagen de la ciudad en la calidad percibida del 

hotel, a partir del empleo coherente de técnicas cualitativas, cuantitativas y 

herramientas matemáticas y estadísticas, constituyendo una propuesta 

metodológica con validez científica que puede ser generalizada a otros 

hoteles de ciudad. 

4. La validación del procedimiento a partir del criterio de expertos y de su 

aplicación en el caso de los Hoteles Encanto de la Corporación Cubanacán 

de la ciudad de Matanzas, permitió identificar las dimensiones y atributos 

claves que inciden en la calidad percibida de este tipo de servicio, así como 

las áreas de mejora en función de la calidad hotelera, por lo que se 

comprobó la hipótesis de investigación. 

5. El instrumento diseñado para la implementación del procedimiento 

contribuye a introducir en la práctica y monitorear los resultados obtenidos 

de forma tal que se incida en las áreas identificadas a potenciar, mantener, 

mejorar o aquellas que resultaron indiferentes tanto para el caso del hotel 
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como de la ciudad, lo cual a su vez permite incidir positivamente en la 

gestión hotelera. 
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RECOMENDACIONES 

1. Extrapolar los resultados de la investigación a partir de la implementación del 

procedimiento en otros hoteles de ciudad de Cuba. 

2. Implementar estrategias y planes de acción en base a las áreas de mejora 

identificadas tanto para el hotel como para la ciudad con el fin de contribuir a la 

elevación de la calidad percibida, satisfacción del cliente e incidir, de forma 

general, en la gestión hotelera y de ciudad integrada con un impacto positivo 

desde el punto de vista económico y social. 

3. Continuar la divulgación de las experiencias y resultados obtenidos en el trabajo 

de investigación a través de publicaciones científicas y eventos nacionales e 

internacionales, así como de actividades de capacitación sobre esta temática, 

todo lo cual contribuirá a la generalización de dichos resultados. 

4. Incorporar las experiencias de esta investigación y la propuesta metodológica 

validada en esta investigación a la enseñanza de pregrado y postgrado, así 

como a la actividad investigativa que se desarrolla en los marcos de la línea de 

investigación universitaria sobre Desarrollo local y la Gestión de ciudad. 

5. Continuar las investigaciones orientadas a enriquecer los resultados logrados 

en la presente investigación con la propuesta de mejoramiento continuo de la 

evaluación de la calidad percibida de hoteles de ciudad. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Componentes del producto turístico 

Tabla 1.1 Componentes del producto turístico 

Autor Dimensiones o componentes del producto turístico 

Krippendorf 
(1971) 

Realiza una de las primeras aportaciones en torno a la composición del 
producto turístico identificando cuatro elementos: elementos naturales, 
actividades humanas, infraestructura general y equipamiento turístico.  

De la Torre 
(1980), Gilbert 
(1989), Muñoz 
(1994) y Pons 
(2000) 

Los servicios básicos (conforman y sintetizan la mayor parte de la utilidad 
básica), servicios periféricos asociados (necesarios para llevar a cabo los 
servicios básicos, sin los cuales se daría en condiciones muy limitadas e 
incluso, no podría darse) y servicios periféricos complementarios (mejoran o 
complementan el conjunto de la prestación, sin ser imprescindibles, 
incorporando un valor al servicio básico). 

Ebrahimi (1995), y 
Acerenza (2006) 

Proponen tres componentes principales que conforman el producto turístico: 
las atracciones del destino, las instalaciones o facilidades del destino y la 
accesibilidad al destino.  

Valls (1996) y 
Moreno (2006) 

Bienes y servicios auxiliares requeridos para cubrir la satisfacción de la 
experiencia, los recursos turísticos (los naturales, los ligados al patrimonio 
histórico – cultural, las realizaciones técnicas, científicas y artísticas), la 
infraestructura y equipamientos (construcciones básicas de un territorio que 
permiten su accesibilidad y disfrute), la gestión (vista como la función que 
implanta procesos, armoniza conductas y selecciona los soportes físicos 
adecuados para la prestación deseada), la imagen de marca (símbolo o señal 
que identifica el producto), el precio (elemento que completa la información 
sobre el producto y posee gran influencia en la decisión de compra) 

Nicolau (2010) Producto básico (lo que el cliente trata de obtener mediante objetos en forma 
de beneficios), auxiliares (deben estar presentes para hacer uso del producto 
básico), aumentado (hace referencia a cómo recibe el cliente el servicio), 
secundarios (proporcionan valor adicional al producto básico) 

Sánchez (2017) Se refiere los atractivos turísticos, planta turística, infraestructura y agrega la 
superestructura turística, cuya función es controlar la eficiencia del sistema, 
vigilando el funcionamiento e interrelación entre las partes 

Meilyn (2018) La oferta básica se compone de: recursos turísticos (atractivos del destino, ya 
sean de orden natural, histórico-monumental, cultural, folclórico), 
infraestructuras (componentes físicos necesarios para el desarrollo de la 
actividad, ya sean públicos o privados), empresas turísticas (alojamiento, de 
transporte, etc.). La oferta complementaria se compone de restaurantes, 
bares, teatros, instalaciones deportivas 

Chafla (2022) Conjunto de atractivos turísticos, accesibilidad, infraestructura, planta turística 
facilidades, servicios complementarios 

Mendoza (2022) Existen dos grandes grupos de elementos que componen el producto 
turístico: los recursos (naturales, históricos y culturales) y, los servicios y 
equipamientos (alojamiento, restauración o gastronomía, recreativos, 
culturales y artesanales, servicio de venta de productos típicos) 

Fuente: elaboración propia 



 

 
 

Anexo 2. Principales aspectos relacionados con la calidad de los servicios 

Tabla 1.2 Resumen de los principales aspectos relacionados con la calidad de los servicios según autores 

No. Criterios 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Autor 

E
xpectativas - percepciones 

P
ercepciones 

Influencia de la im
agen del hotel en 

las expectativas 

Influencia de la im
agen del entorno 

en las expectativas 

Influencia de la im
agen  del entorno 

en la calidad 

Influencia de la im
agen del hotel en 

la calidad 

D
im

ensión tangibilidad 

D
im

ensión fiabilidad 

D
im

ensión capacidad de respuesta 

D
im

ensión seguridad 

D
im

ensión em
patía 

O
tra dim

ensión o dim
ensiones 

D
im

ensión relacionada con entorno 

A
tributo relacionado con entorno 

H
otel de ciudad 

H
otel 

H
otel rural 

S
ervicios 

E
scala 

1 Grönroos (1988)  X X   X      X      X Modelo de 
Grönroos 

2 Knutson et al., 
(1991) 

X      X X X X X     X   LODGSERV 

3 Saleh y Ryan 
(1991) 

X      X     X    X   SERVQUAL 

4 Fick y Ritchie 
(1991) 

X      X X X X X       X SERVQUAL 

5 Nguyen (1991)  X    X      X      X Modelo de Nguyen 

6 Bolton y Drew 
(1991a) 

X      X X X   X      X Modelo multietapa 
de valoraciones 

7 Parasuraman, 
Zeithaml y Berry 

(1993) 

X      X X X X  X      X SERVQUAL 



 

 
 

8 Getty y 
Thompson (1995) 

 X     X X    X    X   LODGQUAL 

9 Díaz (1995) X X    X X     X X X   X  SERVQUAL 

10 Ruíz, Vázquez y 
Díaz (1995) 

X X     X     X X X   X  SERVQUAL 

11 Ekinci, Riley y 
Fife-Schaw 

(1998) 

X      X     X    X   Combinación de 
SERVQUAL y 
LODGSERV 

12 Wong, White y 
Dean (1999) 

X      X X    X    X   HOLSERV 

13 Falces et al., 
(1999) 

 X     X     X    X   HOTELQUAL 

14 Mei et al., (1999)  X     X X    X    X   HOLSERV 

15 Díaz, Vázquez y 
Ruiz (2000) 

X      X     X X X   X  SERVQUAL 

16 López y Serrano 
(2001) 

X      X X    X X X   X  SERVQUAL 

17 Casino (2001) X             X  X   ---- 

18 Getty y Getty 
(2003) 

 X     X X X X  X    X   LQI (Lodging 
Quality Index) 

19 Olorunniwo,  Hsu 
y Udo (2006) 

 X     X X X   X  X    X SERVPERF 

20 Akbaba (2006) X      X   X  X    X   SERVQUAL 

21 Valls (2006) X    X  X X X X X       X SERVQUAL 
modificado 

22 Correia y Miranda 
(2006) 

 X    X X X    X X X   X  RURALQUAL 

23 Albacete, Fuentes 
y Lloréns (2007) 

X      X   X X X X X   X  --- 



 

 
 

24 Morillo (2007) X      X X X X X     X   SERVQUAL 

25 Gadotti, y Franca 
(2008) 

 X    X X   X X X    X   SERVQUAL 

26 Laguna y 
Palacios (2008) 

 X     X X    X X X  X   SERVPERF 

27 Cuellar (2009)  X            X   X  RURALSERV 

28 Díaz (2010) X X  X  X X X  X X X      X SERVPERF y 
SERVQUAL 

29 Mehdi, Fariz y 
Meysam (2013) 

 X    X X X X X X     X   Modelo de 
Grönroos 

30 Palacios (2014)  X     X X X X X     X   SERVPERF 

31 Cueva (2015) X      X X X X X     X   SERVQUAL 

32 Ngoc e Inaba 
(2015) 

 X     X  X X      X   SERVPERF 

33 Mesfin (2015)  X     X X X X X     X   SERVPERF  

34 Hue (2015)  X      X X X X   X  X   SERVQUAL  

35 González, Frías y 
Gómez (2016) 

 X     X X X X X     X   SERVPERF 

36 Ballón (2016)  X     X  X  X   X  X   SERVPERF 

37 Veloz y Vasco 
(2016) 

X      X X X X X     X   SERVQUAL 

38 Capcha (2017)  X      X X X X X     X   SERVQUAL 

39 Barrientos (2017)  X     X X X X X     X   SERVQUAL 

40 Muñoz (2017) X      X X X X X     X   SERVQUAL 



 

 
 

41 Millan y Paredes 
(2019) 

 X     X X X X X     X   SERVPERF 

42 López (2020)  X   X X X X X X X  X X X    SERVPERF 

43 Angamarca, Díaz 
y Martínez (2020) 

 X    X X     X  X  X   RíoshotelServperf 

44 Alauddin et al., 
2020 

X      X X X X X     X    SERVQUAL  

45 Vidrio, Rebolledo, 
y Galindo (2020)  

 X          X    X   HOTELQUAL 

46 Martínez, Pérez y 
Caamal (2020) 

X      X X X  X X    X    SERVQUAL  

47 Angamarca, Díaz 
y Méndez (2022) 

 X     X     X  X  X   HotelRíoServperf 

48 Cruz e Infante 
(2022) 

 X     X X X X X     X   ------- 

49 Cueto (2022)       X X X X X     X   SERVQUAL 

 Frecuencia 
absoluta 

23 28 1 1 2 9 43 31 26 26 24 26 8 15 1 33 7 8  

 Frecuencia 
relativa (%) 

47 57 2 2 4 18 88 63 53 53 49 53 16 31 2 67 14 16  

                     

Fuente: elaboración propia 
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Anexo 3. Principales aspectos presentes en los modelos conceptuales 

sobre la calidad del servicio 

Tabla 1.3 Resumen de los principales aspectos presentes en los modelos 

conceptuales sobre la calidad del servicio 

Autor Principales aspectos del modelo conceptual 

Grönroos 
(1988) 

-Calidad percibida del servicio en base a la relación bidireccional entre la calidad 
esperada y la calidad experimentada 
-Calidad esperada está condicionada por: la comunicación de mercado, la 
imagen corporativa local y las necesidades del cliente 
-Calidad experimentada depende de la imagen, calidad técnica y calidad 
funcional 
-No incluye el análisis de las conductas post - compras 

Bitner (1990) -De la disconformidad entre el servicio percibido y las expectativas se da la 
satisfacción y posteriormente la calidad del servicio y conductas post compras 
-En el servicio percibido inciden los servicios de marketing, mientras que en las 
expectativas influyen los servicios de marketing y la actitud inicial. 
-Solamente tiene en cuenta la influencia de los servicios de marketing mix en las 
expectativas y en las percepciones del cliente, perdiendo de vista otras variables 
como la propia imagen, factores personales y el entorno. 

Nguyen 
(1991) 

- Concibe una relación bidireccional entre cada variable que incide en la calidad 
el servicio: imagen de la empresa, resultado del personal en contacto, 
organización interna de la servucción, soporte físico de la servucción y la 
satisfacción del cliente 

Bolton y Drew 
(1991) 

-De la disconformidad entre las expectativas de los clientes y las percepciones 
(en base a dichos atributos y dimensiones), el cliente quedará satisfecho o 
insatisfecho y, resultado de varias satisfacciones, el cliente percibirá calidad en 
el servicio, lo cual le llevará a reconocer si el servicio tiene valor desde su punto 
de vista y llevará a cabo conductas post – compras 
-Las expectativas resultan de: boca-oído, necesidades personales y experiencias 
pasadas 
- La calidad de servicio que percibe el cliente, así como el valor del servicio, 
depende de las características del cliente y de la consideración por parte de la 
empresa de no tener ventas con pérdidas 
- No toma en cuenta el proceso de retroalimentación que debe producirse una 
vez recibido el servicio 

Parasuraman, 
Zeithaml y 

Berry (1993) 

-Modelo SERVQUAL 
-Calidad de servicio percibida como la diferencia entre las expectativas del 
cliente y las percepciones en relación al servicio 
-Análisis de la calidad desde la perspectiva del cliente y del proveedor del 
servicio 
-Las expectativas están dadas por: boca-oído, necesidades personales y 
experiencias pasadas 
-Análisis de la calidad a partir de cinco brechas: expectativas del cliente y 
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percepciones de directivos sobre las mismas; percepciones de los directivos 
sobre expectativas del cliente y especificaciones de calidad; especificaciones de 
calidad y servicio entregado; servicio entregado y comunicaciones externas a los 
clientes; expectativas del servicio y servicio percibido 
-No contemplan el análisis de la imagen ni de las conductas post - compras 

Valls, Vigil, 
Quiza (2000) 

-Modelo SERVQUAL modificado 
-Adiciona dos diferencias: la diferencia seis con el objetivo de evaluar la 
satisfacción del cliente interno y la diferencia siete con el objetivo de evaluar el 
conocimiento que tienen los directivos de las verdaderas expectativas de sus 
subordinados, o sea, la brecha entre la percepción que tienen los directivos de 
las expectativas de los clientes internos y las verdaderas expectativas de los 
mismos 
- No contemplan el análisis de la imagen ni de las conductas post - compras 

Correia y 
Miranda 
(2006) 

-Modelo de fidelidad en el ámbito del turismo rural  
-Relaciona la calidad percibida con la imagen de la organización, la satisfacción 
del usuario, la confianza y su fidelidad.  
-La calidad percibida tiene un efecto directo sobre la fidelidad y otro indirecto a 
través de la satisfacción 
-La calidad percibida se considera como antecedente de la satisfacción. 
-Influyen sobre la fidelidad, la confianza, la calidad percibida y la imagen de la 
organización 
-La imagen del alojamiento también aparece fuertemente relacionada con la 
calidad percibida 
-Identifican fidelidad con lealtad de comportamiento midiéndola a partir de cuatro 
ítems relativos a la recomendación y retorno del cliente al mismo establecimiento 
y dos relativos a la sensibilidad al precio, por lo que toman en cuenta los 
comportamientos post - compra 

Díaz (2010) -Considera las dos partes en la producción de un servicio: el cliente y la empresa 
- Aborda la calidad a partir de dimensiones y atributos 
-Concibe la calidad a partir de la relación entre expectativas y percepciones  
-Las expectativas se forman a partir de elementos inherentes (experiencias 
pasadas que tiene el cliente con el servicio, la imagen del servicio, las 
características propias del cliente y las necesidades, deseos y motivaciones) y 
externos al cliente (comunicaciones entre clientes, comunicación de la empresa 
a clientes, alternativas de elección, sobre las ofertas de servicios y factores del 
entorno  
-La calidad y la satisfacción global resultan de la satisfacción específica  
-Contempla las conductas post – compras y retroalimentación  
-Sugiere que el cliente puede percibir problemas con la calidad del servicio que 
recibe debido a tres deficiencias que se encuentran en la empresa de servicio: 
deficiencias en la planificación del servicio, deficiencias en la ejecución del 
proceso de servicio y deficiencias en la comunicación de la empresa hacia los 
clientes 

Nurul y Putra 
(2013) 

-Examinan la naturaleza y fortaleza de la relación entre calidad del servicio de 
habitación del hotel, emociones experimentadas al consumo, satisfacción del 
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cliente y la fidelización del cliente en hoteles.  
-La calidad del servicio de habitación del hotel y emociones experimentadas al 
consumo, actúan como variables independientes que inciden en la satisfacción y 
esta última en la fidelización 
-Contempla conductas post - compras y no hace alusión al proceso de 
retroalimentación ni a las variables del entorno que puedan influir en la 
satisfacción 

Mehdi, Fariz y 
Meysam 
(2013) 

-Se basa en el modelo de Grönroos 
-Analizan el efecto de la calidad percibida del servicio en la satisfacción en la 
industria hotelera  
-La calidad percibida tiene un impacto positivo y significativo en la satisfacción 
-La calidad funcional tiene a su vez un impacto positivo y significativo en la 
imagen y en la calidad percibida, sin embargo, la calidad funcional no se 
relaciona con la satisfacción del cliente.  
-La calidad técnica no revela un impacto significativo en la imagen, calidad 
percibida y satisfacción 

Hue (2015) -Se centra en la relación entre la calidad percibida de los servicios hoteleros y la 
satisfacción 
-Demuestra que la calidad del servicio está fuertemente vinculada a la 
satisfacción, para ello, se basa en las cinco dimensiones establecidas en la 
escala SERVQUAL: la tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad 
y empatía, las cuales explican la calidad e influyen en la satisfacción del cliente  
-No contempla la retroalimentación ni conductas post – compras en su modelo 

Ngoc e Inaba 
(2015) 

-Establecen las dimensiones que explican la calidad del servicio: sensibilidad y 
cuidado, tangibilidad y adecuación, seguridad y conveniencia, dependencia 
-Demuestra que la calidad es antecedente de la satisfacción y viceversa y tanto 
la calidad como la satisfacción inciden en la intención de repetir.  
-La calidad percibida tiene un impacto indirecto en la intención de repetir a través 
de la satisfacción 

Vidrio, 
Rebolledo y 

Galindo 
(2020) 

-Analizan la calidad del servicio hotelero, lealtad e intención de compra 
-Establecen varios ítems que explican la lealtad, y otros ítems que explican la 
calidad del servicio, donde estos últimos se ven desde la perspectiva del proceso 
de servucción 
-La calidad depende del personal, instalaciones y funcionamiento y organización 
del servicio. 
-La calidad incide directamente en la intención de compra e indirectamente a 
través de su incidencia en la lealtad.  
-No contempla la retroalimentación 

Angamarca, 
Díaz y 

Méndez 
(2022) 

-Concibe las dos partes en la producción de un servicio: el cliente y la empresa 
-Tiene como entrada los factores internos y externos que influyen en las 
percepciones del cliente sobre la calidad del servicio 
-Contempla la incidencia de las percepciones en la satisfacción y de esta última 
en la calidad percibida, por lo que considera la calidad como resultante de la 
satisfacción 
-Abarca las conductas post – compras tomando como base el modelo de Díaz 
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(2010) 
-Desde el lado de la empresa analiza la ejecución del servicio a partir de la 
servucción, lo cual conlleva al análisis de las deficiencias y causas que las 
originan 
-Abarca la retroalimentación  

Fuente: elaboración propia 
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Anexo 4. Metodologías empleadas para la evaluación de la calidad percibida del servicio 

Tabla 2.1 Resumen de las metodologías empleadas para la evaluación de la calidad percibida del servicio 
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Fuente: elaboración propia 
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Anexo 5. Pasos para la evaluación de la calidad percibida de los servicios 

Tabla 2.2 Pasos para evaluar la calidad percibida de los servicios  
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Fuente: elaboración propia 
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Anexo 6. Pasos para elaborar la matriz de síntesis  

 

Figura 2.4 Pasos para confeccionar la matriz de síntesis 

Fuente: elaboración propia a partir de Rodríguez (2016) 
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Anexo 7. Resumen sobre las tareas para el Análisis cluster 

 

Figura 2.5 Resumen sobre las tareas para el análisis cluster 

Fuente: elaboración propia a partir de Rodríguez (2016)  
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Anexo 8. Validación del procedimiento a través del criterio de expertos 

Tabla 3.1 Listado inicial de expertos 

Nombre y apellidos  

Dr. C. Manuel Marrero 
Marrero 

Docente - investigador de la Universidad de Matanzas - Cuba  
Especialista en gestión urbana y empresarial 

Dr. C. José A. Pancorbo 
de Sandoval 

Fundador y presidente de la Red Internacional de Marketing y 
Desarrollo Urbano  
Docente - investigador de la Universidad de Matanzas - Cuba y de 
Técnico Equinoccial - Ecuador 
Especialista en marketing de ciudad y asesor de proyectos 
urbanos en Ecuador, Cuba y México 

Ms. C. Dunia González 
Morales 

Docente - investigadora de la Universidad Central de Las Villas 
Especialista en imagen de servicios y gestión empresarial 

Dr. C.  Jensy Tanda Díaz Docente - investigadora de la Universidad de Matanzas - Cuba  
Especialista en gestión urbana y empresarial 

Dr. C. Dayana Duffus 
Miranda 

Docente - investigadora de la Universidad Central de Las Villas 
Especialista en imagen de servicios y gestión empresarial 

Dr. C. Francisco 
Betancourt Ramírez 

Docente - investigador de la Universidad de Matanzas 
Especialista en gestión de la calidad hotelera y gestión empresarial 

Ms. C. Milton González 
Zayas 

Especialista en calidad del MINTUR 

Ms. C. Alain Segura 
Domínguez 

Docente - investigador de la Universidad de Matanzas 
Especialista en gestión de la calidad hotelera y gestión empresarial 

Fuente: elaboración propia 

Tabla 3.2 Resumen de la determinación de los coeficientes de competencia de 

los posibles expertos 

 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 

Kc 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

Ka 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 0.90 1.00 

K 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 0.95 1.00 

Clasificación alta alta alta alta alta alta alta alta 

Fuente: elaboración propia 
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Anexo 9. Encuesta aplicada a expertos para validar el procedimiento 

diseñado 

Usted ha sido seleccionado para validar la factibilidad de aplicación del 

procedimiento diseñado para la evaluación de la calidad percibida de hoteles de 

ciudad. Con tal propósito a continuación, se expone una relación de atributos 

contenidos en el mismo, sobre los que usted deberá señalar su grado de 

adecuación en cada caso. ¡Muchas gracias! (Encierre en un círculo). Leyenda: 

1- Muy inadecuado; 2- Inadecuado; 3- Ni inadecuado, ni adecuado; 4- 

Adecuado; 5- Muy adecuado. 

Atributos Valoración 

Mejoramiento continuo 1 2 3 4 5 

Estructuración, consistencia lógica y 
flexibilidad 

1 2 3 4 5 

Pertinencia  1 2 3 4 5 

Suficiencia 1 2 3 4 5 

Posibilidad de generalización 1 2 3 4 5 

Capacidad para solucionar la 
problemática 

1 2 3 4 5 

Valor metodológico 1 2 3 4 5 

Los elementos a considerar en cada aspecto son los siguientes:  

1. Mejoramiento continuo: se refiere a su posibilidad de prever el regreso a 

etapas anteriores con el objeto de ir mejorando aspectos que pudieran 

presentar deficiencias.  

2. Estructuración, consistencia lógica y flexibilidad: se refiere a su posibilidad de 

desarrollar un proceso complejo de manera relativamente simple.  

3.Pertinencia: se refiere a la posibilidad de aplicarlo integralmente en cualquier 

momento del tiempo.  

4.Suficiencia: se refiere a la disponibilidad de información y su tratamiento. 

5.Posibilidad de generalización: se refiere a la factibilidad de aplicación del 

procedimiento en hoteles de ciudad ya que es lo suficientemente general y 

permite ser contextualizado a éstas.  

6.Capacidad para solucionar la problemática planteada: está referida a la 

capacidad razonable del procedimiento para evaluar la calidad percibida de 
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hoteles de ciudad en función de la identificación de áreas de mejora de la 

calidad.  

7.Valor metodológico: potencialidades del procedimiento como guía 

metodológica para el posicionamiento deseado de la ciudad 
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Anexo 10. Resultados de la encuesta aplicada a expertos para validar el 

procedimiento diseñado y del índice de consenso de expertos (ICS)  

Tabla 3.3 Resultados de la encuesta aplicada a experto 

 
Fuente: elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Aspectos/Expertos E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 Suma

Si (desviación 

para atributo)

Media 

aritmética

Si 

(desviación 

máxima) ICS ICS x 100

Mejoramiento 

continuo 5 5 4 5 5 4 5 5 38 0.4629 4.75 2.1794 0.7876 78.76

Estructuración, 

consistencia lógica y 

flexibilidad 5 4 5 5 5 5 5 5 39 0.3536 4.875 2.2079 0.8399 83.99

Pertinencia 5 5 5 5 5 5 5 5 40 0 5 2.2361 1 100

Suficiencia 5 5 4 5 5 5 5 5 39 0.3536 4.875 2.2079 0.8399 83.99

Posibilidad de 

generalización 5 5 4 5 5 5 5 5 39 0.3536 4.875 2.2079 0.8399 83.99

Capacidad para 

solucionar la 

problemática 5 5 5 4 5 4 5 5 38 0.4629 4.75 2.1794 0.7876 78.76

Valor metodológico 5 5 5 5 4 5 5 5 39 0.3536 4.875 2.2079 0.8399 83.99



ANEXOS 
 

 
 

Anexo 11. Resultados a nivel teórico para la definición de las dimensiones y atributos para evaluar la calidad 

percibida de hoteles de ciudad 

Tabla 3.4 Resultados de la matriz de síntesis sobre las dimensiones para la evaluación de la calidad percibida 
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Fuente: elaboración propia 
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Tabla 3.5 Resultados de la matriz de síntesis sobre los atributos para la evaluación de la calidad percibida 

 

 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 3.6 Resultados de la matriz de síntesis sobre los atributos de identidad e 

imagen  

 

Fuente: elaboración propia 
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Anexo 12. Listado inicial de dimensiones y atributos obtenidos a nivel 

teórico  

Tabla 3.8 Listado inicial de atributos del entorno según indicadores de identidad 

e imagen urbana 

Indicadores de 
identidad e imagen 

Descripción de los aspectos 
incluidos por indicador 

Atributos resultantes 

A1: Arquitectura y 
urbanismo  
 

Atractivos de la arquitectura, zonas 
de esparcimiento, dotación de 
instalaciones deportivas, atractivos 
del urbanismo, viviendas adecuadas 
a los ciudadanos, contribución 
últimas construcciones a la imagen 
de la ciudad) 

Adecuación del diseño 
arquitectónico del hotel al de la 
ciudad 

Adecuación de la decoración 
del hotel a  la ciudad 

A2: Patrimonio 
histórico 

Relevancia de su patrimonio, 
conservación, protección, utilización 
adecuada del inmueble 

Atractivo del patrimonio 

A3: Oferta cultural  
 

Oferta de museos y exposiciones, 
producción local, actividades de 
recreo/ocio, tradición y folclor, 
accesibilidad, variedad de la oferta 
cultural 

Atractivo de la oferta cultural 
(artesanía, museos y 
exposiciones, etc.) 

A4: Oferta turística 
 

Oferta de alojamiento, tiendas / 
centros comerciales, el desarrollo 
del comercio tradicional, variedad 
de la oferta comercial, oferta de 
restauración (restaurantes, etc.), 
excursiones a lugares de interés 
turístico, nivel de precios 

Atractivo de la oferta comercial 

Atractivo de la oferta de 
restauración 

Atractivo de otros lugares de 
interés turístico 

Servicios Servicios públicos, servicios 
sociales, servicios sanitarios 

Facilidad de servicios 
institucionales 

Medioambiente Educación medioambiental, 
contaminación atmosférica, 
contaminación visual, cuidado y 
protección del medio ambiente, 
contaminación acústica 

Higiene y cuidado del medio 
ambiente    

A7: Transporte e 
infraestructura 
 

Transporte inter – urbano, estado de 
los viales, transporte inter - 
provincial, señalizaciones, 
congestión vial, los servicios de 

 Existe buena señalización en la 
ciudad 

La ciudad es segura 
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taxis, número de plazas de 
aparcamiento, renta de autos/ 
motos 

Facilidad de transporte 

A8: Actitud de la 
ciudad 
 

Vibrante - inactiva, silenciosa -
ruidosa, amable - hostil, solidaria – 
no solidaria, hospitalaria - no 
hospitalaria 

El ambiente social es agradable 

A9: Aspecto físico 
de la ciudad  

Limpieza, cuidado, belleza, 
modernidad, luminosidad 

La ciudad se encuentra bien 
iluminada 

A10: Prestigio de la 
ciudad 

Común - especial, histórico - no 
histórico,  débil - fuerte, buena 
reputación - mala  reputación, 
famosa - desconocida 

Prestigio de la ciudad 

Fuente: elaboración propia 

Tabla 3.9 Listado inicial de atributos presentado a implicados para su valoración 

Criterios Atributos 

Servicios generales  La infraestructura del hotel se encuentra en buen estado          

 Existe seguridad en todas las áreas del hotel 

 La calidad de los servicios se corresponde con su precio            

 El servicio se corresponde con las estrellas del hotel         

 El servicio es rápido       

 El servicio de registro y salida del hotel es eficiente   

 Los empleados son amables     

 Los empleados tienen buena apariencia    

 La atención al cliente es personalizada    

 Los empleados son receptivos a sus necesidades                                                                      

Habitaciones  Las habitaciones tienen buena apariencia   

 Las habitaciones se encuentran bien iluminadas 

 Las habitaciones están climatizadas   

 Los baños y habitaciones se encuentran limpios 

 Las habitaciones disponen de accesorios de higiene 
personal           

 Las habitaciones cuentan con televisión en línea con el 
mundo    

 Las habitaciones son seguras                      

Gastronomía y bebidas  Los bares y restaurantes tienen una decoración y ambiente 
agradable        

 Los alimentos se encuentran bien elaborados 

 Existe suficiente variedad y cantidad en la oferta de 
alimentos       

 Existe suficiente variedad y cantidad en la oferta de bebidas    
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 La oferta gastronómica ofrece platos típicos del lugar    

Servicios e instalaciones 
adicionales 

 Los servicios de telefonía y mensajería funcionan bien    

 El hotel dispone de acceso a internet adecuado      

 El estacionamiento de autos es seguro       

Relacionados con el 
entorno urbano 

 Adecuación del diseño arquitectónico del hotel al de la 
ciudad 

 Adecuación de la decoración del hotel a la ciudad 

 Atractivo del patrimonio 

 Atractivo de la oferta cultural (artesanía, museos y 
exposiciones, etc.) 

 Atractivo de la oferta comercial 

 Atractivo de la oferta de restauración 

 Atractivo de otros lugares de interés turístico 

 Facilidad de servicios institucionales 

 Higiene y cuidado del medio ambiente  

 Existe buena señalización en la ciudad   

 La ciudad es segura 

 Facilidad de transporte 

 La ciudad se encuentra bien iluminada 

 Prestigio de la ciudad 

Fuente: elaboración propia 
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Anexo 13. Listado de implicados para la definición de dimensiones y 

atributos 

Tabla 3.10 Personal implicado para la definición de dimensiones y atributos 

Personal implicado Características 

Dr. C. Yanlis Rodríguez 
Veiguela 

Docente - investigadora de la Universidad de Matanzas - 
Cuba  
Especialista en gestión urbana y empresarial 

Dr. C Roberto Pons García Docente - investigador de la Universidad de Matanzas - 
Cuba  
Especialista en gestión urbana y empresarial 

Dr. C  Jensy Tanda Díaz Docente - investigadora de la Universidad de Matanzas - 
Cuba  
Especialista en gestión urbana y empresarial 

Ms. C. Leonel Pérez Orozco Conservador de la ciudad de Matanzas  

Dr. C. Ercilio Vento Canosa Historiador de la ciudad de Matanzas 
Docente - investigador de Antropología Sociocultural  

Yimara de Lourdes Lavastida 
Hérnadez  

Arquitecta 
Presidenta de la Sociedad de Arquitectura de la Unión 
Nacional de Arquitectos de Cuba en Matanzas  

Lic. Yesmel Rodríguez 
Cardoso 

Comercial del complejo hotelero Velasco-Louvre 

Fuente: elaboración propia 
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Anexo 14. Guía de entrevista a implicados 

Esta entrevista forma parte de un estudio que realiza el Departamento de 

Economía perteneciente a la Facultad de Ciencias Económicas de la 

Universidad de Matanzas con el objetivo de conocer los elementos que usted 

considera importante a la hora de evaluar la calidad percibida de un hotel de 

ciudad.  

Los resultados de esta entrevista permitirán enfocar nuestra investigación 

teniendo en cuenta lo que el cliente valora como importante. En consecuencia, 

le pedimos nos dedique unos minutos de su preciado tiempo con este propósito. 

De antemano le agradecemos su colaboración.  

Marque con una (x) los atributos que usted considere importantes para evaluar 

la calidad percibida de un hotel de ciudad. Además, puede sugerir una nueva 

forma de redactar el atributo si lo considera. 

-En caso de no considerar importante algún atributo, indique si usted considera 

que debe ser eliminado o redactado de otra forma. En caso de considerar que 

debe ser redactado de otra forma, por favor escriba su propuesta.  

Características Importante Eliminar Redactar de otra 
forma 

Servicios generales     

La infraestructura del hotel se encuentra 
en buen estado          

   

Existe seguridad en todas las áreas del 
hotel                             

   

La calidad de los servicios se 
corresponde con su precio   

   

El servicio se corresponde con las 
estrellas del hotel                 

   

El servicio es rápido                            

El servicio de registro y salida del hotel 
es eficiente          

   

Los empleados son amables                 

Los empleados tienen buena apariencia                 

La atención al cliente es personalizada       

Los empleados poseen los    
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conocimientos suficientes                

Los empleados son receptivos a sus 
necesidades     

   

Impresión general de los servicios 
generales  

   

Habitaciones     

Las habitaciones tienen buena 
apariencia              

   

Las habitaciones se encuentran bien 
iluminadas   

   

Las habitaciones están climatizadas     

Los  baños y habitaciones se 
encuentran limpios  

   

Las habitaciones disponen de 
accesorios de higiene personal   

   

Las habitaciones cuentan con televisión 
en línea con el mundo  

   

Las habitaciones son seguras                         

Impresión general de las 
habitaciones  

   

Gastronomía y bebidas     

Los bares y restaurantes tienen una 
decoración y ambiente agradable         

   

Los alimentos se encuentran bien 
elaborados         

   

Existe suficiente variedad y cantidad en 
la oferta de alimentos   

   

Existe suficiente variedad y cantidad en 
la oferta de bebidas    

   

La oferta gastronómica ofrece platos 
típicos del lugar  

   

Impresión general de gastronomía y 
bebidas  

   

Servicios e instalaciones adicionales     

Los servicios de telefonía y mensajería 
funcionan bien       

   

El hotel dispone de acceso a internet 
adecuado      

   

El estacionamiento de autos es seguro          

Impresión general de los servicios e 
instalaciones adicionales  
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Relacionados con el entorno urbano    

Adecuación del diseño arquitectónico 
del hotel al de la ciudad. 

   

Adecuación de la decoración del hotel 
a  la ciudad. 

   

Atractivo del patrimonio    

Atractivo de la oferta cultural 
(artesanía, museos y exposiciones, 
etc.). 

   

Atractivo de la oferta comercial.    

Atractivo de la oferta de restauración.    

Atractivo de otros lugares de interés 
turístico. 

   

Facilidad de servicios institucionales.    

Higiene y cuidado del medio ambiente       

 Existe buena señalización en la 
ciudad. 

   

La ciudad es segura.    

Facilidad de transporte.    

El ambiente social es agradable.    

La ciudad se encuentra bien iluminada    

Prestigio de la ciudad    

Impresión general de las 
condiciones del destino 
turístico  

    

 Lugar: en los trabajos de los implicados.  

 Medios empleados: Libreta y bolígrafo para la toma de notas. 
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Anexo 15. Resultados de la aplicación del Triángulo de Füller modificado 

Tabla 3.11 Triángulo de Füller Modificado para los atributos relacionados con el 

hotel 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 3.12 Triángulo de Füller Modificado para los atributos relacionados con la 

ciudad 

Fuente: elaboración propia 
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Anexo 16. Cuestionario 
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Anexo 17. Validación del cuestionario mediante una prueba piloto 

Tabla 3.13 Fiabilidad (razones para realizar el viaje) 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,860 8 

Fuente: salida de SPSS 

Tabla 3.14 Fiabilidad (valoraciones de la calidad percibida por atributo) 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,762 37 
 

Fuente: salida de SPSS 

Tabla 3.15 Fiabilidad (importancia de la calidad percibida por atributo) 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,866 37 

Fuente: salida de SPSS 

Tabla 3.16 Validez de los ítems de valoración de la calidad del hotel 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 
ajustado 

Error estándar de 
la estimación 

1 1,000a 1,000 . . 

Fuente: salida de SPSS 

Tabla 3.17 Validez de los ítems de valoración de la ciudad 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 
ajustado 

Error estándar de 
la estimación 

1 1,000a 1,000 . . 

Fuente: salida de SPSS 
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Anexo 18. Validación del cuestionario en la muestra seleccionada del 

Velasco 

Tabla 3.19 Fiabilidad (razones para realizar el viaje)   

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,730 8 

Fuente: salida de SPSS 

Tabla 3.20 Fiabilidad (valoraciones de la calidad percibida por atributo) 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,949 37 

Fuente: salida de SPSS 

Tabla 3.21 Fiabilidad (importancia de la calidad percibida por atributo) 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,810 37 

Fuente: salida de SPSS 

Tabla 3.22 Fiabilidad (calidad general, satisfacción del cliente e intención de 

repetir la visita) 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,954 3 

Fuente: salida de SPSS 

Tabla 3.23 Validez de los ítems de valoración de la calidad del hotel 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 
ajustado 

Error estándar de 
la estimación 

1 0,860a 0,739 0,702 0,555 

Fuente: salida de SPSS 

Tabla 3.24 Validez de los ítems de valoración de la ciudad 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 
ajustado 

Error estándar de 
la estimación 

1 0,902a 0,813 0,788 0,414 

Fuente: salida de SPSS 
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Anexo 19. Validación del cuestionario en la muestra seleccionada del 

Louvre 

Tabla 3.25 Fiabilidad de los atributos (razones para realizar el viaje) 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,774 8 

Fuente: salida de SPSS 

Tabla 3.26 Fiabilidad (valoraciones de la calidad percibida por atributo) 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,961 37 

Fuente: salida de SPSS 

Tabla 3.27 Fiabilidad (importancia de la calidad percibida por atributo) 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,779 37 

Fuente: salida de SPSS 

Tabla 3.28 Fiabilidad (calidad general, satisfacción del cliente e intención de 

repetir la visita) 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,947 3 

Fuente: salida de SPSS 

Tabla 3.29 Validez de los ítems de valoración de los atributos del hotel 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 
ajustado 

Error estándar de 
la estimación 

1 0,891a 0,793 0,765 0,624 

Fuente: salida de SPSS 

Tabla 3.30 Validez de los ítems de valoración de los atributos de la ciudad 

Modelo R R cuadrado 
R cuadrado 
ajustado 

Error estándar de 
la estimación 

1 0,889a 0,790 0,762 0,415 

Fuente: salida de SPSS 
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Anexo 20. Análisis de la calidad percibida del servicio para las instalaciones Velasco y Louvre 

Tabla 3.31 Resumen de las medias por dimensiones y atributos 

Dimensiones y atributos Hotel  Velasco Hotel Louvre 

 Medias 
(valoraciones) 

Medias 
(importancia) 

Medias 
(valoraciones) 

Medias 
(importancia) 

Tangibilidad 3,82 4,34 3,53 4,30 

Estado de la infraestuctura del hotel 3,97 4,55 3,68 4,65 

Apariencia de los empleados 3,95 4,49 3,69 4,60 

Habitaciones confortables con servicios variados para una oferta de 
calidad 

3,78 4,16 3,47 4,46 

Atractivo arquitectónico del hotel 4,18 4,71 3,81 4,46 

Atractivo patrimonial del hotel 3,93 4,59 3,90 4,40 

Contaminación visual en el hotel 3,73 4,08 3,46 4,15 

Disponibilidad de plazas de aparcamiento del hotel 3,20 3,8 2,72 3,39 

Fiabilidad 3,54 4,16 3,25 4,08 

Personal competente y profesional 4,10 4,62 3,67 4,43 

Relación calidad precio de los servicios del hotel 3,45 4,29 3,35 4,62 

Disponibilidad de oferta cultural y de recreación en el hotel que refleje la 
tradición y folklore de la ciudad 

3,48 3,89 3,26 3,81 

Diversidad de oferta cultural en el hotel (exposiciones, producción local, 
etc.) 

3,33 4,02 3,08 3,69 

Diversidad de la oferta comercial en el hotel (tiendas, etc.) 3,33 3,95 2,99 3,82 

Variedad de la oferta de Restauración del hotel (bares y restaurantes) 3,56 4,17 3,15 4,11 

Empatía 3,61 4,47 3,33 4,66 

Atención personalizada 3,61 4,47 3,33 4,66 

Capacidad de respuesta 3,19 3,95 3,07 3,95 

Rapidez del servicio 3,55 4,26 3,32 4,45 
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Disponibilidad de servicios de reunión y negocios en el hotel 2,84 3,63 2,83 3,44 

Seguridad 3,68 4,30 3,54 4,31 

Seguridad y confort 4,05 4,76 3,70 4,79 

Educación medioambiental de los empleados del hotel 3,69 4,08 3,42 4,06 

Contaminación sonora del hotel 3,28 3,87 3,50 3,99 

Impresión general de las condiciones del hotel 3,90 4,5 3,60 4,40 

Entorno 3,71 4,28 3,41 4,04 

Atractivo arquitectónico de la ciudad 4,16 4,76 3,74 4,54 

Atractivo Patrimonial de la ciudad 4,31 4,78 3,83 4,56 

Disponibilidad de oferta cultural de recreación en la ciudad (museos, 
exposiciones, producción local, etc.)  

3,83 4,27 3,50 4,17 

Diversidad de oferta cultural de recreación en la ciudad 3,71 4,19 3,42 4,10 

Diversidad de la oferta comercial de la ciudad (tienda / centros 
comerciales, etc.) 

3,10 3,92 2,87 3,73 

Diversidad oferta de restauración en la ciudad (bares y restaurantes) 3,69 4,29 3,27 4,24 

Protección del Medio Ambiente 3,25 4,29 3,05 4,24 

Contaminación visual en la ciudad 3,59 4,08 3,37 4,08 

Educación medioambiental de los ciudadanos 3,46 4,24 3,35 4,04 

Transporte inter - urbano 3,49 3,97 3,15 3,40 

Señalización 3,84 4,23 3,40 3,41 

Congestión vial 3,39 4,07 3,19 3,69 

Servicio de taxis 3,62 4,07 3,29 3,71 

Disponibilidad de plazas aparcamiento 3,08 3,95 2,85 3,35 

Renta de autos / motos 3,75 3,95 3,33 3,47 

Actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, amable, hospitalaria) 4,42 4,69 4,13 4,56 

Aspecto físico de la ciudad (iluminada, limpia, cuidada) 4,29 4,82 3,97 4,61 

Relación calidad / precio de los servicios de la ciudad 3,84 4,55 3,74 4,78 

Impresión general de las condiciones de la ciudad 4,29 4,81 3,87 4,79 

Fuente: salida del SPSS  



ANEXOS 
 

 
 

Tabla 3.32 Resumen de valoraciones medias de la calidad global, satisfacción global e intención de repetir la visita 

 Velasco 
(medias) 

Louvre 
(medias) 

Valoración calidad general del hotel 3.76 3.52 

Valoración del cumplimiento de las 
expectativas con su visita al hotel 

3.73 3.21 

Valoración de repetir su visita al hotel 3.89 2.97 

Fuente: salida del SPSS  
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Anexo 21. Resultados del análisis cluster  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3.1 Dendograma Hotel Velasco 

Fuente: salida del SPSS  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3.2 Dendograma Hotel Louvre 

Fuente: salida del SPSS  
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Tabla 3.33 Número de casos en cada cluster  

 Hotel Velasco Hotel Louvre 

Cluster       1 57,000 52,000 

                   2 96,000 104,000 

Válido 153,000 156,000 

Perdidos ,000 ,000 

Fuente: salida del SPSS  

Tabla 3.34 Análisis discriminante (resultados de la clasificación) 

 

 

 

Fuente: salida del SPSS  

Tabla 3.35 Análisis discriminante (resultados de la clasificación) 

 

 

 

Fuente: salida del SPSS  
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Tabla 3.36 Resumen de los centros iniciales y finales resultantes del análisis no jerárquico 

Atributos Hotel Velasco Hotel Louvre 

Conglomerados 
iniciales 

Conglomerados 
finales 

Conglomerados 
iniciales 

Conglomerados 
finales 

 1 2 1 2 1 1 1 1 

Primera vez en Matanzas 1 2 1 1 5 5 5 4 

Número de veces en Matanzas 5 2 4 5 5 5 5 4 

Tipo de alojamiento 5 2 4 4 4 5 4 4 

Razón relajación 5 5 4 4 5 5 5 4 

Razón conocer nuevos lugares 5 5 4 5 5 4 5 4 

Razón conocer sus atractivos naturales 4 5 4 5 5 3 5 4 

Razón conocer su patrimonio histórico cultural 3 4 4 5 4 3 4 4 

Razón intercambio cultural (cultura y forma de vida de 
sus habitantes) 

3 4 4 4 
5 5 5 4 

Razón integrarse a la vida y las actividades locales 5 5 4 5 4 5 4 4 

Razón negocios 5 5 4 4 4 5 4 4 

Razón evento (científico, artístico, cultural u otro) 5 5 4 4 3 4 4 3 

Valoración estado de la infraestructura del hotel 3 4 3 4 4 3 5 3 

Valoración apariencia de los empleados 2 5 3 4 5 2 4 3 

Valoración habitaciones confortables con servicios 
variados para una oferta de calidad 

3 4 3 4 
3 4 5 3 

Valoración personal competente y profesional 3 5 3 5 4 3 4 3 

Valoración de la relación calidad precio de los servicios 
del hotel 

3 4 3 4 
5 2 4 3 

Valoración atención personalizada 3 4 3 4 4 4 4 3 

Valoración rapidez del servicio 2 4 3 4 4 4 3 3 

Valoración disponibilidad de servicios de reunión y 
negocios en el hotel 

3 5 3 3 
4 4 5 3 
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Valoración seguridad y confort 2 4 3 5 4 3 5 3 

Valoración atractivo arquitectónico del hotel 3 5 3 5 4 4 5 3 

Valoración Atractivo patrimonial del hotel 3 5 3 4 5 2 4 3 

Valoración disponibilidad de oferta cultural y de 
recreación en el hotel que refleje la tradición y folklor de 
la ciudad 

2 5 3 4 
5 2 4 3 

Valoración diversidad de oferta cultural en el 
hotel(exposiciones, producción local, etc.) 

2 4 3 4 
5 2 4 3 

Valoración diversidad de la oferta comercial en el hotel 
(tiendas, etc.) 

2 4 3 4 
4 2 4 3 

Valoración variedad de la oferta de Restauración del 
hotel(bares y restaurantes) 

2 5 3 4 
4 1 4 3 

Valoración contaminación visual en el hotel 3 5 3 4 3 1 4 3 

Valoración educación medioambiental de los empleados 
del hotel 

3 5 3 4 
4 1 4 3 

Valoración contaminación sonora del hotel 2 4 3 3 5 2 3 3 

Valoración disponibilidad de plazas de aparcamiento del 
hotel 

2 4 3 4 
5 1 4 2 

Valoración impresión general de las condiciones del hotel 1 5 2 4 5 3 5 3 

Valoración de atractivo arquitectónico de la ciudad 3 4 3 5 5 2 5 3 

Valoración atractivo patrimonial de la ciudad 3 4 3 5 4 2 4 3 

Valoración disponibilidad de oferta cultural de recreación 
en la ciudad (museos, exposiciones, producción local, 
etc.) 

3 3 3 4 
4 2 4 3 

Valoración diversidad de oferta cultural de recreación en 
la ciudad 

3 3 3 4 
4 3 3 3 

Valoración diversidad de la oferta comercial de la 
ciudad(tienda/centros comerciales, etc.) 

2 4 3 3 
3 4 4 3 

Valoración diversidad oferta de restauración en la ciudad 
(bares y restaurantes) 

2 4 3 4 
3 2 3 3 



ANEXOS 
 

 
 

Valoración protección del medio ambiente 3 3 3 3 4 2 4 3 

Valoración contaminación visual en la ciudad 3 4 3 4 4 3 4 3 

Valoración educación medioambiental de los ciudadanos 3 2 3 4 4 3 4 3 

Valoración transporte inter - urbano 2 3 3 4 5 3 5 3 

Valoración señalización 3 4 3 4 4 3 4 3 

Valoración congestión vial 3 1 3 4 5 3 4 3 

Valoración servicio de taxis 4 1 3 4 5 2 3 3 

Valoración disponibilidad de plazas aparcamientos 2 3 3 3 5 3 4 3 

Valoración renta de autos / motos 3 5 3 4 5 4 5 4 

Valoración actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, 
amable, hospitalaria) 

4 5 4 5 
5 4 5 4 

Valoración aspecto físico de la ciudad (iluminada, limpia, 
cuidada) 

3 3 4 5 
5 3 4 3 

Valoración relación calidad / precio de los servicios de la 
ciudad 

3 5 3 4 
5 3 5 3 

Valoración impresión general de las condiciones de la 
ciudad 

3 4 3 5 
4 5 5 5 

Importancia estado de la infraestructura del hotel 4 5 5 5 4 5 5 5 

Importancia apariencia de los empleados 4 5 5 4 5 4 4 5 

Importancia habitaciones confortables con servicios 
variados para una oferta de calidad 

5 5 4 4 
4 5 5 4 

Importancia personal competente y profesional 4 5 4 5 4 5 4 5 

Importancia de la relación calidad precio de los servicios 
del hotel 

5 4 5 4 
5 5 5 5 
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Importancia atención personalizada 5 4 5 4 4 4 4 5 

Importancia rapidez del servicio 5 1 4 4 4 2 3 3 

Importancia disponibilidad de servicios de reunión y 
negocios en el hotel 

4 5 3 4 
4 5 5 5 

Importancia seguridad y confort 5 5 5 5 4 5 5 4 

Importancia atractivo arquitectónico del hotel 4 5 5 5 4 4 5 4 

Importancia atractivo patrimonial del hotel 4 5 4 5 5 4 4 4 

Importancia disponibilidad de oferta cultural y de 
recreación en el hotel que refleje la tradición y folklore de 
la ciudad 

3 5 4 4 
5 4 4 4 

Importancia diversidad de oferta cultural en el hotel 
(exposiciones, producción local, etc.) 

3 5 4 4 
5 3 4 4 

Importancia diversidad de la oferta comercial en el hotel 
(tiendas, etc.) 

4 5 4 4 
4 3 4 4 

Importancia variedad de la oferta de restauración del 
hotel (bares y restaurantes) 

3 5 4 4 
4 5 4 4 

Importancia contaminación visual en el hotel 3 5 4 4 3 5 4 4 

Importancia educación medioambiental de los empleados 
del hotel 

3 5 4 4 
4 4 4 4 

Importancia contaminación sonora del hotel 4 5 4 4 5 2 4 3 

Importancia disponibilidad de plazas de aparcamiento del 
hotel 

3 4 4 4 
5 4 5 4 

Importancia de atractivo arquitectónico de la ciudad 4 5 5 5 5 4 5 4 

Importancia atractivo patrimonial de la ciudad 4 5 5 5 4 5 4 4 

Importancia disponibilidad de oferta cultural de 3 5 4 4 4 5 4 4 
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recreación en la ciudad (museos, exposiciones, 
producción local, etc.) 

Importancia diversidad de oferta cultural de recreación en 
la ciudad 

3 5 4 4 
4 5 4 4 

Importancia diversidad de la oferta comercial de la 
ciudad (tienda / centros comerciales, etc.) 

3 5 4 4 
4 4 4 4 

Importancia diversidad de oferta de restauración en la 
ciudad (bares y restaurantes 

2 5 4 4 
5 5 4 4 

Importancia protección del medio ambiente 5 5 4 4 4 4 4 4 

Importancia contaminación Visual en la ciudad 4 5 4 4 4 4 4 4 

Importancia educación medioambiental de los 
ciudadanos 

3 5 4 4 
4 5 4 3 

Importancia transporte inter - urbano 2 5 4 4 5 4 4 3 

Importancia señalización 3 2 4 5 4 4 4 3 

Importancia congestión vial 3 5 4 4 5 2 4 4 

Importancia servicio de taxis 4 5 4 4 5 2 4 3 

Importancia disponibilidad de plazas aparcamientos 2 5 4 4 5 4 4 3 

Importancia renta de autos / motos 2 5 4 4 5 4 5 5 

Importancia actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, 
amable, hospitalaria) 

4 5 5 5 
5 4 5 5 

Importancia aspecto físico de la ciudad (iluminada, 
limpia, cuidada) 

4 5 5 5 
5 5 5 5 

Importancia relación calidad / precio de los servicios de 
la ciudad 

5 4 5 4 
5 1 4 3 

Valoración calidad general del hotel 1 5 3 4 5 1 4 3 
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Valoración cumplimiento de las expectativas 1 5 3 4 4 1 3 2 

Valoración de repetir su visita al hotel 1 4 3 4 3 1 2 1 

Cantidad de días en el hotel 1 1 1 2 1 9 3 5 

Medio por el que conoció el hotel 9 1 4 3 1 1 1 1 

Fuente: salida del SPSS  
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Anexo 22. Tabulaciones cruzadas  

Tabla 3.37 Número de caso de cluster tabulación cruzada para la variable 

sexo  

 
Fuente: salida del SPSS  

Tabla 3.38 Número de caso de cluster tabulación cruzada para la variable 

rango de edad 

 

Fuente: salida del SPSS  
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Tabla 3.39 Número de caso de cluster tabulación cruzada para la variable 
país de procedencia 

 

Fuente: salida del SPSS 

Tabla 3.40 Tabulación cruzada para la variable situación laboral Hotel 

Velasco

 

Fuente: salida del SPSS 
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Tabla 3.41 Tabulación cruzada para la variable situación laboral Hotel 

Louvre 

 

Fuente: salida del SPSS 

Tabla 3.42 Tabulación cruzada para la variable cómo ha venido 

 

Fuente: salida del SPSS 
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Anexo 23. Matriz IPA  

 

Figura 3.3 Matriz Importancia - Valoración, segmento 1 Hotel Velasco 

Fuente: elaboración propia 

 

Figura 3.4 Matriz Importancia - Valoración, segmento 2 Hotel Velasco 

Fuente: elaboración propia
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Tabla 3.43 Evaluaciones de importancia y valoración, según segmento 1 Hotel 

Velasco 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 3.44 Evaluaciones de importancia y valoración, según segmento 2 Hotel 

Velasco 

 

Fuente: elaboración propia 
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Figura 3.5 Matriz Importancia - Valoración, segmento 1 Hotel Louvre 

Fuente: elaboración propia 

 

Figura 3.6 Matriz Importancia - Valoración, segmento 2 Hotel Louvre 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 3.45 Evaluaciones de importancia y valoración, según segmento 1 Hotel 

Louvre 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 3.46 Evaluaciones de importancia y valoración, según segmento 2 Hotel 

Louvre 

 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 3.47 Resumen de áreas de mejoras, Hotel Velasco 

Áreas de mejora Matriz IPA 
Segmento 1                       

Matriz IPA 
Segmento 2                      

Atributos a potenciar 
para el hotel 

Atención personalizada, rapidez del servicio, 
seguridad y confort del hotel 

Disponibilidad de servicios de reunión y negocios en el 
hotel 

Atributos a potenciar 
para la ciudad 

Diversidad de oferta de restauración en la ciudad y 
protección del Medioambiente. 

Protección del Medioambiente y disponibilidad de plazas 
de aparcamiento 

Atributos a mejorar 
para el hotel 

Estado de la infraestructura del hotel, apariencia de 
los empleados, habitaciones confortables con 
servicios variados para una oferta de calidad, 
personal competente y profesional, relación calidad / 
precio de los servicios del hotel, atractivo 
arquitectónico del hotel, atractivo patrimonial del 
hotel, disponibilidad de oferta cultural de recreación 
en el hotel que refleje la tradición y folklore de la 
ciudad, diversidad de la oferta cultural en el hotel, 
diversidad de la oferta comercial en el hotel, variedad 
de la oferta de restauración en el hotel, contaminación 
visual en el hotel, educación medioambiental de los 
empleados del hotel, disponibilidad de plazas de 
aparcamiento en el hotel  

Apariencia de los empleados, habitaciones confortables 
con servicios variados para una oferta de calidad, relación 
calidad / precio de los servicios del hotel, diversidad de la 
oferta cultural en el hotel, contaminación sonora en el hotel 
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Atributos a mejorar 
para la ciudad 

Atractivo arquitectónico de la ciudad, atractivo 
patrimonial de la ciudad, disponibilidad de oferta 
cultural de recreación en la ciudad, diversidad de la 
oferta comercial en la ciudad, educación 
medioambiental de los ciudadanos, señalización, 
congestión vial, servicios de taxi, aspecto físico de la 
ciudad (iluminada, limpia, cuidada) y relación calidad / 
precio de los servicios de la ciudad 

Diversidad de la oferta comercial en la ciudad, educación 
medioambiental de los ciudadanos y congestión vial 

Atributos a mantener 
para el hotel 

Disponibilidad de servicios de reunión y negocios en 
el hotel, contaminación sonora en el hotel 

Estado de la infraestructura del hotel, personal competente 
y profesional, atención personalizada, rapidez del servicio, 
seguridad y confort del hotel, atractivo patrimonial del hotel, 
diversidad de la oferta comercial en el hotel, variedad de la 
oferta de restauración en el hotel, disponibilidad de plazas 
de aparcamiento en el hotel, atractivo arquitectónico del 
hotel, disponibilidad de oferta cultural de recreación en el 
hotel que refleje la tradición y folklore de la ciudad, 
educación medioambiental de los empleados del hotel 

Atributos a mantener 
para la ciudad 

Diversidad de oferta cultural de recreación en la 
ciudad, contaminación visual en la ciudad, transporte 
inter -urbano, disponibilidad de plazas de 
aparcamiento, renta de autos / motos y actitud de la 
ciudad (vibrante, solidaria, amable, hospitalaria) 

atractivo arquitectónico de la ciudad, disponibilidad de 
oferta cultural de recreación en la ciudad, diversidad de 
oferta cultural de recreación en la ciudad, contaminación 
visual en la ciudad, transporte inter - urbano, servicios de 
taxi, actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, amable, 
hospitalaria), aspecto físico de la ciudad (iluminada, limpia, 
cuidada), relación calidad / precio de los servicios de la 
ciudad, atractivo patrimonial de la ciudad, diversidad de 
oferta de restauración en la ciudad, señalización 

Atributos indiferentes 
para el hotel 

--------- Contaminación visual en el hotel  

Atributos indiferentes --------- Renta de autos / motos 
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para la ciudad 

Fuente: elaboración propia 

Tabla 3.48 Resumen de áreas de mejoras, Hotel Louvre 

Áreas de mejora Matriz IPA 
Segmento 1                       

Matriz IPA 
Segmento 2                      

Atributos a potenciar 
para el hotel 

Relación calidad / precio de los servicios del hotel, 
atención personalizada, rapidez del servicio y 
seguridad y confort del hotel 

Relación calidad / precio de los servicios del hotel, 
disponibilidad de servicios de reunión y negocios en el hotel, 
disponibilidad de plazas de aparcamiento en el hotel 

Atributos a potenciar 
para la ciudad 

--------- Diversidad de la oferta comercial en la ciudad, protección 
del Medioambiente y  
disponibilidad de plazas de aparcamiento 

Atributos a mejorar para 
el hotel 

Estado de la infraestructura del hotel, apariencia 
de los empleados, habitaciones confortables con 
servicios variados para una oferta de calidad, 
personal competente y profesional, atractivo 
arquitectónico del hotel, diversidad de la oferta 
comercial en el hotel, variedad de la oferta de 
restauración en el hotel, contaminación visual en 
el hotel  

--------- 

Atributos a mejorar para 
la ciudad 

Atractivo arquitectónico de la ciudad, atractivo 
patrimonial de la ciudad, diversidad de oferta de 
restauración en la ciudad, protección del 
Medioambiente y relación calidad / precio de los 
servicios de la ciudad 

Educación medioambiental de los ciudadanos 
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Atributos a mantener 
para el hotel 

Disponibilidad de servicios de reunión y negocios 
en el hotel, atractivo patrimonial del hotel, 
disponibilidad de oferta cultural de recreación en el 
hotel que refleje la tradición y folklore de la ciudad, 
diversidad de la oferta cultural en el hotel, 
educación medioambiental de los empleados del 
hotel, contaminación sonora en el hotel, 
disponibilidad de plazas de aparcamiento en el 
hotel 

Estado de la infraestructura del hotel, atención 
personalizada, diversidad de la oferta cultural en el hotel, 
diversidad de la oferta comercial en el hotel, variedad de la 
oferta de restauración en el hotel, contaminación sonora en 
el hotel, habitaciones confortables con servicios variados 
para una oferta de calidad 

Atributos a mantener 
para la ciudad 

Disponibilidad de oferta cultural de recreación en 
la ciudad, diversidad de oferta cultural de 
recreación en la ciudad, diversidad de la oferta 
comercial en la ciudad, contaminación visual en la 
ciudad, educación medioambiental de los 
ciudadanos, transporte inter - urbano, 
señalización, congestión vial, servicios de taxi, 
disponibilidad de plazas de aparcamiento, renta de 
autos / motos, actitud de la ciudad (vibrante, 
solidaria, amable, hospitalaria) y aspecto físico de 
la ciudad (iluminada, limpia, cuidada) 

Disponibilidad de oferta cultural de recreación en la ciudad, 
diversidad de oferta de restauración en la ciudad, 
contaminación visual en la ciudad, congestión vial, aspecto 
físico de la ciudad (iluminada, limpia, cuidada) y relación 
calidad / precio de los servicios de la ciudad 
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Atributos indiferentes 
para el hotel 

--------- Cercanos a la diagonal: 
Apariencia de los empleados, personal competente y 
profesional, rapidez del servicio, contaminación visual en el 
hotel, educación medioambiental de los empleados del hotel 
Intermedios: 
Seguridad y confort del hotel, atractivo arquitectónico del 
hotel, atractivo patrimonial del hotel, disponibilidad de oferta 
cultural de recreación en el hotel que refleje la tradición y 
folklore de la ciudad 

Atributos indiferentes 
para la ciudad 

--------- Cercanos a la diagonal: 
diversidad de oferta cultural de recreación en la ciudad, 
servicios de taxi y actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, 
amable, hospitalaria) 
Intermedios: 
atractivo arquitectónico de la ciudad, atractivo patrimonial de 
la ciudad, transporte inter - urbano y renta de autos / motos  
Alejados de la diagonal: 
señalización 

Fuente: elaboración propia 

 


