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SINTESIS
La calidad percibida de los servicios constituye una ventaja competitiva para
cualquier empresa, de ahi que sea ampliamente abordada en la literatura.
Sin embargo, a partir de un analisis tedérico y metodologico de las
investigaciones a nivel internacional y nacional se pudo constatar la
existencia de carencias tedricas y metodologicas en cuanto a su evaluacion
en el caso de hoteles de ciudad; lo que constituye el antecedente para el
desarrollo de la presente investigacion. En este sentido, se disefio y aplico,
en el Complejo Hotelero Velasco - Louvre, un procedimiento para la
evaluacion de la calidad percibida que integra atributos de identidad e
imagen urbana de manera sinérgica, concebidos a partir del modelo
conceptual propuesto, en busqueda de contribuir a la identificacion de areas
de mejora para la gestion del hotel y de la ciudad. Los principales aportes
radican en la sistematizacion, actualizacion y adaptacion, acorde a la gestion
de la calidad percibida en hoteles de ciudades cubanas, de los
conocimientos y teorias universales en temas afines desde un enfoque de
marketing y de la calidad, considerando los atributos de identidad e imagen
de ciudad como destino turistico urbano en su integracién e interaccion
sinérgica, asi como el escenario actual en el que se desenvuelven las
ciudades; lo cual es posible a partir del modelo conceptual sobre la eleccién
de hoteles de ciudad y del modelo conceptual para la evaluacion de la
calidad percibida de hoteles de ciudad. Otro aporte lo constituye la propuesta
de un procedimiento para la evaluacién de la calidad percibida de hoteles de
ciudad, que se caracteriza por su mejoramiento continuo, estructuracion,
consistencia logica, flexibilidad, pertinencia, suficiencia y posibilidad de
generalizacion; lo que permitira su posible aplicacion en otros hoteles de

ciudad y contribuird a la mejora de la gestion de la calidad.
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INTRODUCCION
La actividad turistica es reconocida por su impacto positivo no solo en las
empresas implicadas, sino también en el desarrollo econdmico y social
(Zuelow, 2016; Puig, 2017; Ramirez, 2019; Valverde, 2021; Silva et al.,
2021).
En tal sentido, la gestion de destinos, y en particular, la gestion de ciudades,
se enfrenta al reto de diversificar su oferta turistica en base a la calidad en
aras de crear valor (Fernandez, 2017; Wu, et al., 2017; Chung - En, Yuqing,
y Jun, 2020; Melvin, Winklhofer y McCabe, 2020; OMT, 2020; Rodriguez y
Martinez, 2022) e incrementar su competitividad en el mercado nacional e
internacional, pues solo los destinos mas competitivos seran capaces de
introducirse y mantenerse en el mercado (Murillo, Sanchez y Rengifo, 2020;
Loor y Molina 2022). Esto se debe fundamentalmente, a las caracteristicas
de la sociedad actual, marcada por el vertiginoso desarrollo de la cienciay la
tecnologia (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 participacion de la
empresa en el mercado, productividad, motivacién del personal, distincién
frente a la competencia, lealtad y generacibn de nuevos clientes,
minimizacién 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; Calderdn y Para, 2022).
Constituye un indicador importante sobre la satisfaccion experimentada por
el cliente a partir de la percepcion real en su consumo, pues cuando la
valoracion es positiva significa que existe congruencia entre el servicio
recibido y lo que se considera importante (Lépez 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 (Ozkan 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, Ferndndez y Martin, 2021), por lo que
es imprescindible gestionar su calidad a partir de las percepciones del cliente
sobre los atributos que consideran importantes en su valoracion para cubrir
sus expectativas y brindarles una experiencia memorable; pues el turista
contempordneo se concentra mas en las vivencias, experiencias,
sensaciones y emociones que en simples visitas turisticas y se caracterizan
por la busqueda de la autenticidad (Almela, 2017; Riquelme, 2019;
Hernandez, Pasaco y Campon, 2020; Zemta y Siwek, 2020; Briones, Cruz y
Veldzquez, 2020; Wang, Hou, y Chen, 2021).

En tal sentido, debe tenerse en cuenta que los hoteles de ciudad constituyen
un producto turistico 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 caracteristicas
que presenta es la integralidad o interdependencia entre los diferentes
productos.

Ademas, la ciudad constituye la principal motivacion de viaje, siendo decisivo
su papel en la satisfaccion del cliente (Ben y Goaied, 2016; Pancorbo et al.,
2019; Lopez et al., 2020; Chatterjee y Mandal, 2020; Rodriguez et al., 2021).
Esto se debe a que el turismo urbano se considera de naturaleza
predominantemente cultural; por lo que se caracteriza por la busqueda de
actividades que son reflejo de la imagen, personalidad y sefias de identidad
de cada ciudad (Alvarado, Galan y Nicolalde, 2013; Pérez, 2017; Aguirre,
Arroyo y Navarro, 2018; Sanchez, 2020); cobrando mas relevancia los
productos turisticos relacionados con la herencia histérica, sus tradiciones
culturales, atractivos naturales, actividades economicas, gastronomicas,
artesanales y muchas otras (Urquiola y Lalangul, 2016; Olague, Flores y
Garza, 2017; Pereira, 2017; OMT, 2019; Font y Abreu, 2020; Rodriguez et
al., 2021).

Por tanto, la evaluacion 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 satisfaccién del cliente. Todo esto contribuiria a
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una gestion hotelera y urbana integrada, teniendo en cuenta un enfoque de
sistemas que logre interrelacionar los atributos externos e internos que
inciden en la satisfaccién del huésped. Ademas, contribuye al fortalecimiento
de la imagen de la ciudad, salvaguardando su identidad, lo cual influye
positivamente en la comunidad que reside en la misma (Alvarez, 2019;
Martin, 2019; Suarez, 2019; Sanchez, 2019; Lopez 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
andlisis de 49 investigaciones sobre el tratamiento de la temética a nivel
internacional y nacional, permiti6 constatar la existencia de carencias
tedricas y metodoldgicas en cuanto a su evaluacién en el caso de hoteles de
ciudad.

Resultan escasas las investigaciones que consideran las caracteristicas
especificas y contexto en que se desenvuelven los hoteles de ciudad a partir
de las percepciones del cliente, lo que incide en que la evaluacién de la
calidad percibida de los mismos se realice en base a la utilizaciéon de
dimensiones y atributos generales sin la debida contextualizacion. Ademas,
tampoco se pudo constatar la existencia de un modelo conceptual para la
evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad en especifico que
tome en cuenta sus patrticularidades.

Por lo que, las carencias tedricas 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, asi como de un modelo conceptual para su
evaluacion gue explique las relaciones entre la identidad - imagen urbana y
calidad hotelera.

Desde el punto de vista metodologico, a pesar de existir investigaciones que
conciben una propuesta metodoldgica, como es el caso de Valls (2006),
Diaz (2010) y Angamarca, Diaz y Mendoza (2022), no se constatd un
procedimiento adecuado al contexto de hoteles de ciudad con enfoque
sistémico, que permitiera determinar las dimensiones y atributos prioritarios y
disefiar un instrumento para la evaluacion de la calidad percibida de los

mismos teniendo en cuenta atributos de identidad - imagen urbana, que
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contribuya a la identificacién de areas 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 economia, lo cual se expone en la
Conceptualizacién del Modelo Econdmico y Social Cubano de Desarrollo
Socialista en los Lineamientos de la Politica Econdmica y Social del Partido
y la Revolucion para el periodo 2021 - 2026 del VIII Congreso del Partido
Comunista de Cuba (PCC) en lo relativo a la Politica para el Turismo, asi
como en el Plan Nacional de Desarrollo Econémico y Social hasta el 2030
(PCC, 2021).

En este Ultimo se establece el turismo como sector estratégico y se apunta a
la necesidad de perfeccionar el turismo de ciudad, ademas del de sol y
playa, a partir de su diversificacion con énfasis en el cultural, el historico y el
de salud, en atencién a los requerimientos de las diversas areas y mercados,
y a su contribucion al fortalecimiento de la integracion interna de la
economia, la conservacion y proteccion de los recursos naturales y el medio
ambiente.

El interés por el desarrollo del turismo de ciudad en nuestro pais se
manifiesta, ademas, en los resultados de los Informes de Satisfaccion del
Destino Cuba, donde se refleja que la cultura y el patrimonio constituyen una
de las principales razones de viaje del turismo internacional. De ahi 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 disefio arquitectonico, de mobiliario y de ambientacién debe corresponder
con los criterios establecidos para cada categoria, lograndose una imagen
gue lo identifique y personalice.

Todas las instalaciones, equipos y mobiliario en las habitaciones, areas y
salas comunes seran adecuadas para una utilizacién intensiva, tendran
dimensiones apropiadas para sus funciones y formardn un conjunto de
disefio coherente con los lugares en que estén ubicados. La edificacion y
todos los elementos de sus locales se mantendran en perfectas condiciones

de funcionamiento, utilizacion y presentacion.
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Los establecimientos que hayan sido declarados monumento histérico o los
ubicados en sitios declarados patrimonio nacional o de la humanidad, deben
estar sujetos a una cuidadosa valoracion de los requisitos vinculados al
medio fisico. Aquellos ubicados en sitios declarados patrimonio natural y en
areas 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 evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad
en Cuba, tales como: atractivo patrimonial y arquitecténico, disponibilidad de
oferta cultural y de recreacion en el hotel que refleje la tradicidn 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, Camagliey, Baracoa, Bayamo, Sancti Spiritus,
Remedios, asi como ciudades declaradas destinos turistico con una fuerte
riqueza histoérica y cultural, en las cuales se encuentran enclavados hoteles
de ciudad que deben respetar y guardar relacién 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 practicas en la gestion de hoteles de ciudad
a nivel internacional y nacional, fundamentadas en la implementacion de las
normas I1SO 9001: 2015 en el ambito internacional y la NC 127: 2014 en el
ambito nacional, asi como en el fortalecimiento de los atractivos de las
ciudades y la integracion de los hoteles a estos atractivos como parte del
desarrollo de diversas modalidades de turismo; se pudo corroborar, a nivel
nacional, ademas de la implementacion de la NC 127:2014 para la gestién
de la calidad hotelera, la aplicacion de encuestas para medir el nivel de
satisfaccion del destino aplicadas en frontera por INFOTUR, una vez los
turistas se disponen a abandonar el pais en el aeropuerto. Estas encuestas
toman en cuenta diversos atributos relativos a la oferta hotelera y
extrahotelera; sin embargo, la seleccion de la muestra al azar y sin

estratificacion 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 generacion de atributos que permita su
contextualizacion al caso de hoteles de ciudad. No obstante, no se constato
un procedimiento especifico para el caso de hoteles de ciudad en la préactica
hotelera cubana.

Todo lo anterior demuestra la necesidad e importancia de acometer la
presente investigacion, a partir de lo cual a continuaciéon se define el
problema cientifico, asi como los objetivos que permitirdn su solucion:

¢ Como contribuir a la evaluacién de la calidad percibida de hoteles de
ciudad en Cuba?

Como solucion al problema cientifico definido se declara la siguiente
hipotesis:

El desarrollo de un procedimiento con enfoque sistémico e integral que
posibilite evaluar la calidad percibida de hoteles de ciudad en su interrelacion
sinérgica con atributos de la identidad e imagen de la misma, contribuye a la
identificacion de dimensiones y atributos y areas de mejora en funcién de la
calidad hotelera urbana en Cuba.

La estrategia trazada para comprobar la hipétesis general de investigacion
se basoO en verificar si el procedimiento desarrollado posee las cualidades
que harian factible su aplicacion racional al objeto de estudio practico, a
partir de la comprobacion de: la adecuada concepcion del mismo, su
factibilidad de aplicacion y utilidad mediante el método de expertos,
complementado con la técnica indice de Consenso; la viabilidad de
aplicaciéon del procedimiento a través del estudio de caso donde se aporta
evidencia empirica; la aplicacion del procedimiento contribuye a identificar
areas de mejora de la calidad percibida a través de su evaluacion.

A patrtir de lo cual se define como objeto de investigacion: la evaluacion de la
calidad percibida de los servicios hoteleros de ciudad y como campo de
accion: la calidad percibida de hoteles de ciudad. Se defini6 como objeto de
estudio empirico dentro de los hoteles de ciudad de Cuba, especificamente
los pertenecientes a la cadena Encanto de la Corporacion Cubanacan S. A.

de la ciudad de Matanzas.
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La eleccion del objeto de estudio empirico se debe a la necesidad de
desarrollar el turismo urbano en Matanzas, pues a pesar de haber sido
declarada destino turistico en el 2018, y de poseer multiples atractivos, se ha
guedado rezagada en este sentido.

Asi lo refleja el hecho de que los principales destinos turisticos 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 turistico Varadero. De esta forma, al quedar en una
posicion intermedia entre Varadero y La Habana, Matanzas se ha
comercializado como una ciudad de paso, y asi mismo sucede con los
hoteles ubicados en la misma.

Los hoteles Encanto de la Corporacion Cubanacan S. A. de la ciudad de
Matanzas, revisten gran importancia para el turismo urbano, dada su
concepcion, la cual esta 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 analisis. Estos
implementan, ademas 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 caracteristicas distintivas, como la vinculacion directa de sus
construcciones a personalidades histéricas de la época en que fueron
erigidos, el localizarse proximos a plazas, museos, catedrales y otros sitios
de interés cultural, asi como la utilizacion de obras de artistas locales dentro
de su decoracion.

Constituyen una clara fusién de la clasificacion Hotel de Ciudad y Hotel
Boutique, al contener caracteristicas estructurales de ambas
categorizaciones.

Cuentan con un marcado caracter patrimonial e histérico en su edificacién

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 mas 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 teérico que permita comprender, mediante
un modelo conceptual, la relacion de variables que inciden verdaderamente
en la satisfaccion del cliente y establecer un procedimiento para su
evaluacion en base a un conjunto de dimensiones y atributos, asi como un
instrumento para evaluar la calidad de manera fiable y valida. Esto
contribuiria a conocer las percepciones del cliente y aspectos que mas
valoran en funcién 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
Corporacion Cubanacan, se caracteriza por presentar niveles de ocupacion
por debajo de las expectativas de los directivos, siendo en muchas
ocasiones inferior al 50 % de la capacidad, lo cual incide en la
comercializacién de los mismos. Se caracterizan por estancias cortas con un
promedio de uno a tres dias. Ademas, 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 implementacion de la NC:
127: 2014 no cuentan con un procedimiento para la evaluacion de la calidad
percibida, por lo que realizan estudios de satisfaccion del cliente mediante la
aplicacion de encuestas generalizadas en lugar de un instrumento adecuado
a su contexto.

En conformidad con la hipétesis de investigacion formulada, se plantea como
objetivo general de la investigacion:

+ Desarrollar un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida

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

objetivos especificos de la investigacion:

1. Sistematizar los fundamentos teérico - metodologicos existentes en la
gestion de la calidad percibida de hoteles de ciudad, en su interrelacion
sinérgica con la identidad - imagen de la ciudad como destino turistico.

2. Disefar un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de
hoteles de ciudad.

3. Validar el procedimiento a través del criterio de expertos y en su
aplicacion préactica al caso de los Hoteles Encanto de la Corporacion
Cubanacan de la ciudad de Matanzas.

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

técnicas:

Métodos teoricos:

e Dialéctico materialista: induccion - deduccion, analisis y sintesis, analisis
l6gico e histoérico y el ascenso de lo abstracto a lo concreto.

Métodos empiricos:

e Cualitativos: entrevista personal, método de expertos, matriz de
sintesis.

e Cuantitativos: encuesta, analisis de correlacion, Alpha de Cronbrach,
analisis de varianza, Matriz Importancia - Valoracién, analisis cluster
con el método no jerarquico y método jerarquico, andlisis
discriminante, Triangulo de Fuller modificado.

Para el procesamiento de la informacién se emple6 el paquete estadistico

SPSS 22.0 versién en espafol.

La novedad cientifica de la investigacion se puede plantear que radica en:

El disefio y aplicacion, en hoteles de ciudades cubanas, de un procedimiento

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

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

conceptual propuesto, en busqueda de contribuir a la identificacion de areas

de mejora; el cual se caracteriza por el mejoramiento continuo, su
estructuracioén, consistencia légica y flexibilidad y la integracién coherente de

los métodos y técnicas pertinentes.
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Partiendo de lo anterior se pueden establecer los siguientes aportes de la
investigacion:

Aporte tedrico de la investigacion:

La investigacion sistematiza, y a su vez, actualiza y adapta acorde a la
gestibn de la calidad percibida en hoteles de ciudades cubanas, los
conocimientos y teorias universales en temas afines a la gestion de hoteles
de ciudad desde un enfoque de marketing y la calidad, considerando los
atributos de identidad e imagen de ciudad como destino turistico urbano en
su integracidon e interaccion sinérgica, en el escenario actual en el que se
desenvuelven las ciudades, a partir primeramente del modelo conceptual
sobre la eleccién de hoteles de ciudad y en un segundo momento en el
referido a la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad.

Aporte metodoldgico de lainvestigacion:

La investigacion permite integrar, a partir del marco tedérico - metodologico
establecido y del modelo conceptual sobre la evaluacion de la calidad
percibida de hoteles de ciudad propuesto que tiene como criterio de entrada
el modelo de eleccion de un hotel de ciudad, un procedimiento para la
evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad, que se caracteriza
por su mejoramiento continuo, estructuracion, consistencia logica,
flexibilidad, pertinencia, suficiencia y posibilidad de generalizacion; que
permitira su posible aplicacion en otros hoteles de ciudad y contribuira a la
mejora de la gestion de la calidad. Entre los principales aportes en este
sentido se destacan: determinacién de dimensiones y atributos prioritarios
para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad, disefio de un
instrumento para la evaluacion de la calidad percibida en hoteles de ciudad,
segmentacion del mercado e identificacion de areas de mejora para la
gestion del hotel y de la ciudad respectivamente.

Aporte practico de la investigacion:

Se relaciona con la aplicacion satisfactoria del procedimiento para
evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad en el caso objeto de
estudio, entre los que se destacan: la obtencion de las valoraciones de los
clientes sobre la calidad del servicio segun atributos, dimensiones, calidad y

satisfaccion global, asi como la intencién de repetir la visita, la identificacion
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de los segmentos de mercado y sus valoraciones respecto a la calidad del
servicio, todo lo cual contribuyé a la identificacion de areas de mejora. A su
vez, la identificacion de areas de mejora tanto para el hotel como para la
ciudad contribuye a implementar estrategias en aras de incrementar la
satisfaccion del cliente, lo que incide en las conductas post - compras, y
creacion de expectativas, impactando sobre indicadores econdmicos.

Aporte economico y social de la investigacion:

El procedimiento propuesto contribuye a la toma de decisiones a partir de la
identificacion de areas de mejora segun las percepciones del cliente, lo que
incide en la ejecucion del servicio y satisfaccion del cliente, nivel de
ocupacioén, incremento de las ventas, asi como en la minimizacion de costos
asociados a inversiones al poder puntualizarse en funcion de la demanda, y
minimizacion de costos asociados a la no calidad del servicio. Ademas, a
partir de la concepcion de la empresa como eslabon fundamental de la
economia se puede plantear el consiguiente impacto de los resultados de la
investigacion en el desarrollo econdmico tanto local como nacional.

El valor social de la investigacion radicaria en la propia satisfaccion de los
clientes, lo que se traduce en mejores resultados econdémicos y financieros
con el consecuente aporte al bienestar social en general; asi como en las
mejoras que puede traer consigo la aplicacion del procedimiento tanto para
el hotel como para la ciudad, teniendo en cuenta el enfoque sistémico y
sinergia entre los actores locales. Ademas, contribuye a salvaguardar la
identidad y cultura de la ciudad.

La exposicion del contenido de la tesis se realiza de lo general a lo
particular, estructurandose de la siguiente manera:

Introduccion: fundamenta la novedad y actualidad del tema, el objeto de
investigacion, sus objetivos, la hipotesis, asi como los métodos y técnicas
utilizados para realizar el trabajo de investigacion.

Capitulo I: sistematiza los fundamentos tedrico — metodoldgicos existentes
en la gestion de la calidad percibida de hoteles de ciudad mediante la
integracion de las relaciones entre marketing turistico y marketing urbano,
calidad percibida de los servicios y calidad percibida de hoteles en

especifico, en su interrelacion sinérgica con la identidad — imagen de la
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ciudad como destino turistico. Asi como la propuesta de un modelo
conceptual para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad.
Capitulo II: se construye el marco metodologico en relacion la calidad
percibida de hoteles de ciudad y se presenta el procedimiento disefiado,
detallando sus fases y etapas. Ademas, se analiza la pertinencia de los
métodos y técnicas utilizados en los estudios.

Capitulo IlI: se valida el procedimiento a partir del criterio de expertos y en su
aplicacion practica al caso de los Hoteles Encanto de la Corporacion
Cubanacéan de la ciudad de Matanzas, analizando los principales resultados
de la investigacion.

Para culminar, se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas
de la investigacion, asi como la relacion de la bibliografia consultada y

finalmente un grupo de anexos.
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CAPITULO I. LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD

En el presente capitulo se abordan los antecedentes tedrico - metodoldgicos

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

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

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

identidad — imagen de la ciudad como destino turistico, teniendo en cuenta el

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

soporte tedrico de los capitulos subsiguientes.

CAPITULO L LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD

1.1 El hotel de cludad como producto turistico desde un enfoque de marketing

Consideraciones sobre El papel del marketing en |
3 producto turistico k- . Los servicios hoteleros | —la 9“061; 3 r:’otolos de
‘ a

|

« Conceplos y caraclenisticas - "
4 | + Conceptos y caracteristicas | Marketing turistico y marketing
« Niveles - . urbano (conceptos)

|

«  Servucciin hotelera
« Particulardades de su

* Particularidades de los aplicacion en hoteles de
sernvicios hoteleros de ciudad ciudad

+  Componentes

* Cludad como producto
turistico

Elementos basicos para ef analisis de la calidad hotslera

| 1.2 Principales concepciones tedricas sobre la calidad percibida de hoteles de ciudad

La calidad del servicio \ Modelos conceptuales
B .~ sobre calidad del servicio |

+ Conceptualizacion \
* Principdles aspectos » Analisis critico
(admensiones, escalas
operacionalizecidn)

___Elomentos detorminantes para el andlisis do la calidad hotelora

I 1.3 Modelo conceptual para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad
Modelo conceptual para la
Eiescldn.gan el e avaluacion de la calidad
i o _percibida de hoteles de ciudad |

[ o

*  Modelo conceptual ‘

* Propuesta del modelo conceptual

Figura 1.1 Hilo conductor del Capitulo |

Fuente: elaboracion propia
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1.1 El hotel de ciudad como producto turistico desde un enfoque de
marketing

La literatura sobre gestion turistica y hotelera aborda diferentes
concepciones sobre producto turistico. Se define como un conjunto de
elementos tangibles e intangibles para la satisfaccién de las necesidades y
deseos del turista (Valls, 1996; Pérez, 2006; Gonzalez, 2007; Cruz, 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 turistica (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
(Gonzalez, 2007; Cruz, 2010; Bigné, Font y Andreu, 2020; OMT, 2022).

Una de las definiciones mas completas plantea que, el producto turistico es
un conglomerado de atributos tangibles e intangibles, ensamblados por el
turista, que tiene una organizacién de servicio como centro de referencia,
pero que no es Unicamente gestionado por ello; que explota recursos
turisticos 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
turisticas, todo lo cual confluye en un espacio local determinado; es ofertado
en el mercado y consumido en el lugar de prestacion del servicio, generando
flujos turisticos en busqueda de beneficios, experiencia y aprendizaje
(Gonzalez, 2007).

Los principales rasgos que distinguen a un producto turistico resultan:
Intangibilidad: cualidad de no ser percibido por medio de los sentidos, por lo
gue es dificil 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; Diaz, 2010; Cueva, 2015; Martinez,
2018; Suarez, 2019; Alvarez, 2019; Angamarca, Diaz y Martinez, 2019;
Escoto, 2021; Cevallos, 2022).

Inseparabilidad: en la mayoria de los servicios turisticos, tanto el
suministrador del servicio como el cliente deben estar presentes para que la

operacion tenga lugar. Tanto los empleados como los clientes, forman parte
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del producto. (Diaz, 2010; Martinez, 2018; Suérez, 2019; Sanchez, 2019;
Escoto, 2021; Cevallos, 2022).

Caducidad: se refiere en lo fundamental a que los servicios no se pueden
almacenar (Angamarca, Diaz y Martinez, 2019), de ahi su caracter
perecedero, lo cual, unido a la dificultad de equilibrar la oferta con la
fluctuante demanda plantea retos de promocion, planeacion de productos,
programacion y asignacion de precios a los ejecutivos de servicios (Staton,
Etzel y Walker, 2004; Diaz, 2010; Martinez, 2018; Suarez, 2019; Alvarez,
2019; Lépez 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 caracteristica 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; Suarez, 2019; Alvarez, 2019; Lopez et al., 2021;
Escoto, 2021).

Integralidad o agregabilidad: es la interdependencia de los distintos
productos turisticos (Middleton y Clarke, 2001; De la Ballina, 2018; Lépez,
2018; Suérez, 2019; Escoto, 2021; Cevallos, 2022), los cuales se combinan
y dan lugar a un producto turistico integral, por lo que confiere flexibilidad a
la oferta en funcion de satisfacer al cliente.

Heterogeneidad: implica que la valoracion que los usuarios hagan de un
servicio dependera de varios factores, tales como la persona que lo preste,
la persona que los reciba, y del momento en el que se produzca dicha
transaccion, intercambio o entrega (Cisneros y Talavera, 2017; Lépez et al.,
2021; Cevallos, 2022). Esta dada por la propia flexibilidad que puede tener
un producto turistico dada su integralidad, lo que permite generar diversas
alternativas para complacer al cliente y ofrecerle una experiencia Unica,
adecuada a sus preferencias.

Estacionalidad: es una caracteristica inherente al turismo. Se debe a la
existencia de grandes variaciones en la demanda segun la época del afo, al
Ser un servicio que se consume mayormente en época vacacional (Middleton
y Clarke, 2001; De la Ballina, 2018; Alfonso, 2018; Lopez, 2018; Suérez,
2019; Sanchez, 2019; Alvarez, 2019; Lopez 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
gue no se produzca un exceso de oferta (Middleton y Clarke 2001; De la
Ballina, 2018; Alfonso, 2018; Lopez, 2018; Suarez, 2019; Sanchez, 2019;
Lépez et al., 2021; Escoto, 2021).

Subjetividad: es inherente a las propias motivaciones y entorno circundante
al cliente (Alfonso, 2018; Lopez, 2018; Suarez, 2019; Alvarez, 2019;
Sanchez, 2019; Lopez et al., 2021; Escoto, 2021).

Valor de lo simbdlico: se refiere a que los productos turisticos como
satisfactores de necesidades se consideran un bien de uso y un simbolo.
Esta asociado a la marca y su promesa simbdlica, destacandose en su
apreciacion 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; Lopez et al., 2021).

Estas caracteristicas determinan la gran complejidad y amplitud en general
del producto turistico, lo que dificulta la identificacion de los atributos
relevantes para el turista (Murphy et al., 2000; Pons, 2000; Lopez et al.,
2021). No obstante, el andlisis de la literatura consultada permitiod distinguir
dos niveles para su gestion, segun Garcia (2020):

El producto turistico total o global: es la combinacion de todos los elementos
del servicio que el turista consume durante su experiencia, por lo que se
concibe a escala de una comunidad, region, nacion o regién internacional.

El producto turistico especifico: es ofrecido por las distintas empresas
turisticas que forman parte del producto turistico total, como el alojamiento,
transporte, atracciones u otras facilidades para los turistas.

Esto condiciona a su vez que, al analizar los componentes o dimensiones
gue conforman el producto turistico (ver anexo 1), se puedan identificar dos
tendencias fundamentales, cuyo analisis facilita la comprension del
funcionamiento de las diferentes partes que intervienen en la conformacion
de la experiencia turistica (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), Mufioz (1994), Pons (2000) y Nicolau (2010). Hace alusion a
componentes basicos y complementarios, por lo que su aporte fundamental
radica en la posibilidad de aplicacion en el caso de las empresas turisticas
principalmente, aunque pudiera aplicarse también al destino turistico, 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 turisticos, por lo que aporta un andlisis 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), Sanchez
(2017), Benoz (2017), Meilyn (2018), Chafla (2022) y Mendoza (2022).

Se considera importante determinar los componentes del producto turistico
en ambos niveles (especifico y global). En este sentido, debe lograrse la
sinergia entre los diferentes actores para el disefio y desarrollo de una
experiencia turistica que satisfaga las necesidades del cliente. Ademas, 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 turisticos que
agrupan a su vez, a un conjunto de productos turisticos entre los cuales se
encuentran los hoteles.

Precisamente, Llugsha (2021) hace referencia en su definicion 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
turistico, la utilidad basica esta determinada por los atractivos, los cuales son
considerados los principales factores para su eleccion (Mansfeld, 1992; Hu y
Ritchie, 1993; Mufioz, 1994; Boullén, 1998; Murphy et al., 2000; Uysal et al.,
2000; Pons, 2000; Gunn, 2002; Pons, Morales y Diaz, 2007; Pérez y Merino,
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2017; Alfonso, 2018; Rosabal, 2020; Hernandez et al., 2020; Lépez 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), Garcia (2016), Meylin (2018) y Suarez (2019) en que la principal
motivacion lo constituyen los recursos de caracter socio - cultural asociados
a los atractivos de la ciudad, entre los cuales destacan el paisaje
arquitectonico, la estética de la ciudad, la situacion cara al mar, la posesion
de un medio ambiente puro y cuidado, la amabilidad de los ciudadanos,
calidad de vida, costumbres, seguridad.

Segun Rodriguez (2016) cada ciudad cuenta con un conjunto de recursos
humanos, naturales y financieros, un patrimonio historico - cultural, una
infraestructura de soporte, un sistema productivo y un know - how, asi como
formas de organizacion que constituyen, sin duda, su potencial de desarrollo.
No obstante, deben promoverse sus atractivos y recursos distintivos, donde
sus identidades y valores deben ser disefiados con el fin de obtener una
identidad e imagen deseada que esté acorde con su posicionamiento
deseado para lograr su comercializacion (De Elizagarate, 2008; Rodriguez,
2016; Bafales, Aguirre y Santos, 2019).

Della (2010), Rodriguez (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 espiritu 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
caracteristicas asociados fundamentalmente con su personalidad, su disefio
y conducta urbana, con los que la ciudad quiere ser identificada, comunicada
y diferenciada por los diferentes publicos objetivo y por la competencia. La
misma genera, por parte de los residentes, sentido de pertenencia, a la vez
que proporciona confianza a los publicos externos (Rodriguez, 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 informacion sobre un lugar (Kotler et al., 2001; Kotler
y Gertner, 2002; Tanda, 2011; Kotler y Keller, 2012; Rodriguez, 2016;
Castro, Palacios, y Plazarte, 2020). Por lo que, méas alla de ser un
conglomerado de elementos estaticos que componen el espacio fisico y que
reflejan la cultura de la region (Falcén, 2017; Jakobson, Lindin y Batsyun,
2018; Cajigas et al., 2019), la imagen resulta ser dindmica.

La identidad e imagen de la ciudad se convierten en elementos definitorios
para su comercializacion como destino turistico (Rodriguez, 2016; Amigo,
2017; Micera y Crispino, 2017; Almeida y Garrod, 2018; Reyes et al., 2019;
Chaos et al., 2019; Suarez, 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.

Segun Paniagua (2014), Veloz y Vasco (2016) y Angamarca, Diaz y
Martinez (2019) el servicio hotelero se refiere a aquel que se proporciona en
un hotel y que esta destinado a brindar alojamiento temporal a través de la
interrelacion entre el cliente y los empleados de servicios, los recursos
fisicos o productos y los sistemas de brindar servicios, segun procesos,
procedimientos y comportamientos generando servicios adicionales o
complementarios como alimentacion, bebidas y entretenimiento,
comunicacién, entre otros, cuya finalidad es proporcionar satisfaccion acorde
a las necesidades y deseos de los clientes.

El proceso de produccion del servicio hotelero consta de seis elementos: el
sistema de organizacion interna, el soporte fisico y el personal en contacto,
lo cuales pertenecen a la empresa de servicio; el cliente y los demas
clientes, los cuales pertenecen al mercado; y el servicio, el cual es el
resultado de la interaccion de los clientes con el soporte fisico y el personal
en contacto (Diaz, 2010; Angamarca, Diaz y Martinez, 2019; Albornoz y
Rodriguez, 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 servuccion, cuya presencia es indispensable, por lo
qgue la empresa de servicio hotelero debe estudiar las necesidades, deseos,
expectativas y el comportamiento del cliente para satisfacerlo.

El soporte fisico es el soporte material que es necesario para la produccién
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 demas clientes son los que al mismo tiempo se encuentran para recibir
un servicio. Se establecen relaciones entre estos porque estan presentes en
el mismo lugar y pueden influir en la calidad del servicio prestado al otro
cliente.

El sistema de organizacion interna esta constituido por todas las funciones
clasicas de la empresa: finanzas, marketing, operaciones, personal, pero
también, por algunas funciones especificas que son necesarias para la
realizacion 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 fisico y sobre el personal en contacto, los
cuales afectan la percepcion de calidad y de satisfaccion del cliente.

En base a las concepciones abordadas se puede conformar una definicion
de hotel de ciudad y sus caracteristicas. Por lo que, se considera que el
hotel de ciudad constituye un producto turistico 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 interrelacion entre el cliente y los
empleados de servicios, el soporte fisico y el sistema de organizacion
interna, generando servicios adicionales que lo complementan, donde estos
altimos pueden encontrarse situados en el propio hotel o en su entorno, y de
conjunto contribuyen a ofrecer una experiencia Unica al cliente para
satisfacer sus necesidades y deseos.

La integralidad del producto hotelero permite combinarlo con otros productos

turisticos 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 indole, 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 funcion 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 sera sin dudas un factor
clave de éxito, fortaleciéndose su posicion competitiva y la de la ciudad.

En este sentido, en aras de lograr la comercializacion de los servicios
hoteleros de ciudad en funcion de la satisfaccion de las necesidades del
cliente, el marketing juega un rol fundamental como proceso que permite el
intercambio de valores (LOpez, 2015), siendo su aplicacion una necesidad
para su puesta en valor a partir de ofrecer servicios de calidad disefiados en
base al conjunto de atributos valorados como importantes por parte del
cliente (Alfonso, 2018; Juarez, 2018; Lemoine et al., 2019; L6pez et al.,
2020; Andraus, Lazo y Limonta, 2020; Escoto, 2021). Ademés de contribuir
al desarrollo y sostenimiento de los destinos turisticos (Mora y Duran, 2017;
Lépez et al., 2021).

La gestion del marketing de hoteles de ciudad debe seguir un enfoque
sistémico fundamentado en la interrelacion hotel - ciudad y asi contribuir al
desarrollo estrategias que contribuyan a la gestién integrada del hotel y el
destino, por lo que el marketing turistico y urbano en especifico, se
convierten en herramientas muy valiosas utilizadas por la empresa turistica
para conocer el mercado y los gustos y preferencias cambiantes de sus
clientes (Escoto, 2021; Lépez et al., 2021).

En cuanto al concepto de marketing urbano y marketing turistico, ambos son
definidos como una actividad o conjunto de actividades, politica, herramienta
o filosofia de gestion para la satisfaccion de las necesidades segun el criterio
de autores como: Friedmann, (2003), Tanda (2011), Prettel (2016), Amigo
(2017), Lafuente, Vaillant y Leiva (2018), Ordoiiez (2019), para el caso del
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marketing urbano; mientras que para el caso del marketing turistico resaltan
las consideraciones de Francia (2005) y Lopez (2018). No obstante, la
principal diferencia en su conceptualizacion radica, segun los propios
autores, en que el marketing urbano se centra en la gestion de ciudades v,
por tanto, en la satisfaccion de las necesidades de los diferentes publicos
objetivos de la ciudad; mientras que marketing turistico se orienta hacia la
satisfaccion de las necesidades del turista.

La conjugacion del marketing turistico y de ciudad contribuye a la gestion de
hoteles de ciudad enfocada en la entrega de valor al cliente; no obstante, es
necesario conocer cuales 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 ahi que, el epigrafe siguiente aborde
las concepciones tedricas sobre la calidad de los servicios hoteleros de
ciudad.

1.2 Principales concepciones tedricas sobre la calidad percibida de
hoteles de ciudad

Segun Casino (1999) y Escoto (2021) el término calidad del servicio ha
evolucionado en las Ultimas dos décadas desde una perspectiva técnica,
abordandose 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 satisfaccion, lo que implica transitar de una calidad
objetiva a una calidad subjetiva (Morin y Jallais, 1991; Marchante y Ortega,
2010; Nizama, 2018; Lépez et al., 2020).

Dicha subijetividad introduce en la literatura el manejo del término calidad
percibida para hacer alusion a juicios del consumidor sobre la excelencia y
superioridad de un producto (Casino, 1999) o a su concepcion como una
evaluacion (Cerezo,1997; Seth, Deshmukh y Vrat, 2005), una actitud (Diaz,
2010) o un proceso continuo (Gronroos, 1983; Diaz, 2010).

Algunos investigadores la definen como el resultado de una comparacion
entre las expectativas y percepciones del cliente sobre el servicio (Lewis y
Booms, 1983; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985; Rust y Oliver, 1994,
Santomd y Costa, 2008; Diaz, 2010; Mora, 2011; Cen y Pereyra, 2017;

Ramos, Fernandez y Almodoévar, 2020; lbarra, Meza y Valenzuela, 2020;
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Shah et al.,, 2020; Mazo6n, Moreno y Mena, 2020), donde la relacion
expectativa - percepcion puede marcar la diferencia entre un cliente
satisfecho o sorprendido, un cliente cuyas expectativas se cumplieron o un
cliente insatisfecho o decepcionado.

Aungue también es definida directamente como la satisfaccion 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, Diaz (2010), Hue et al.
(2015), Gaffar, Pervin y Mahmud (2018), Angamarca, Diaz y Martinez (2019)
y Zouari y Abdelhedi (2021) reconocen que esta relacionada con la
satisfaccion, pero que no son equivalentes, siendo diferente a la satisfaccion
especifica y equivalente a la satisfaccion global.

Por tanto, la calidad de servicio se construye en la mente de los usuarios 0
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 caracter subjetivo que
complejiza el proceso de evaluacién (Argudo, 2017; Cevallos, et al., 2018).
Esto se debe a que estas son dindmicas y en ellas inciden mdultiples factores
como pueden ser: factores internos asociados a las caracteristicas 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
conceptualizacidbn mas especifica asociada al contexto de hoteles de ciudad
como producto turistico. La figura 1.2 refleja algunos de los principales

elementos que la distinguen.
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Hotel-entorno
urbano

calidad
percibida del
servicio

calidad
percibida en la
hoteleria

calidad
percibida de
hoteles de

' ciudad

Figura 1.2 Principales elementos presentes en la definicion de calidad
percibida de hoteles de ciudad

Fuente: elaboracion propia

Por tanto, la definicién de calidad percibida de hoteles de ciudad toma como
base las concepciones sobre calidad percibida del servicio y calidad
percibida en la hoteleria, al constituir las percepciones, juicios o creencias
del cliente respecto al producto turistico hotelero en interrelacién 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 funcion de sus expectativas.

En tal sentido, el desarrollo y resultados de un estudio permitié6 determinar
las principales dimensiones y escalas empleados para evaluar la calidad
percibida de los servicios turisticos, 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 turisticos, un
14 % hoteles rurales y solo un 2 % hoteles de ciudad.

A raiz del estudio y, en concordancia con los criterios de Diaz (2010),
Brochado y Pereira (2017), Fraile et al., (2019), Angamarca, Diaz y Martinez
(2020), Lopez 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 evaluacion. No obstante,
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las méas recurrentes son: tangibilidad (88 %), fiabilidad (63 %), alguna otra
dimension (53 %), capacidad de respuesta (53 %), seguridad (53 %) y
empatia (49 %); mientras que solo un 16 % utiliza alguna dimension
relacionada con el entorno; por lo que la mayoria 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 dimension se pueden citar: Falces et al.,
(1999), Lopez y Serrano (2001), Olorunniwo, Hsu y Udo (2006), Correia y
Miranda (2006), Diaz (2010), Angamarca, Diaz y Martinez (2020), Vidrio,
Rebolledo y Galindo (2020) y Martinez, Pérez y Caamal (2020).

La dimension entorno es abordada fundamentalmente en estudios
desarrollados en establecimientos rurales como es el caso de Diaz (1995),
Ruiz, Vazquez y Diaz (1995), Lépez 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 Unicamente a dos atributos, y en el caso de hoteles de ciudad la
investigacion de Lépez 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 arribo a las siguientes conclusiones:

La influencia de la imagen del hotel en las expectativas solo la toma en
cuenta Gronroos (1988).

La influencia de la imagen del entorno en las expectativas la toma en cuenta
Diaz (2010).

La influencia de la imagen del entorno en la calidad es abordada por Valls
(2006) y Lopez et al., (2020).

La influencia de la imagen del hotel en la calidad la conciben Gronroos
(1988), Nguyen (1991), Diaz (1995), Correia y Miranda (2006), Gadotti, y
Franca (2008), Diaz (2010), Mehdi, Fariz y Meysam (2013), Lépez (2020),
Angamarca, Diaz y Martinez (2020).

En cuanto a la operacionalizacion de la calidad, se refleja que la mayoria (57
%) evalla la calidad en base a las percepciones solamente, como es el caso
de Gronroos (1988), Getty y Thompson (1995), Diaz (1995), Falces et al.,
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(1999), Albacete, Fuentes y Lloréns (2006), Correia y Miranda (2006),
Cuellar (2009), Ngoc e Inaba (2015), Ballébn (2016), Angamarca, Diaz y
Martinez (2020) y Vidrio, Rebolledo y Galindo (2020).

Aunque también es significativo el nUmero 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), Ruiz, Vazquez y
Diaz (1995), Lopez y Serrano (2001), Valls (2006), Gadotti y Franca (2008),
Cueva (2015), Veloz y Vasco (2016), Capcha (2017), Mufoz (2017),
Alauddin et al., (2020) y Martinez, 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 Lépez et al.,
(2018), Alvarez (2019), Suarez (2019), Martin (2019), Sanchez (2019) y
Angamarca, Diaz y Martinez (2020) y Escoto (2021) es frecuente el uso del
SERVQUAL y del SERVPERF.

A partir de los analisis realizados es posible plantear que, a pesar de que
existen investigaciones que abordan la incidencia de la dimension 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, asi
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 ahi que, el anexo 3 muestre un resumen
de los principales aspectos presentes en los modelos consultados, lo que
permite arribar a las siguientes conclusiones:

. Gronroos (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, Diaz y Mendoza
(2022) conciben la evaluacion 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 Diaz (2010) utilizan tanto

las expectativas como las percepciones.
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o La influencia de la imagen del servicio en la calidad percibida es
abordada por Gronroos (1988), Nguyen (1991), Correia y Miranda (2006),
Diaz (2010), Mehdi, Fariz y Meysam (2013) y Angamarca, Diaz y Mendoza
(2022); mientras que la incidencia de la imagen del servicio en la calidad
esperada solo es abordada por Gronroos (1988).

o Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993), Valls, Vigil, Quiza (2000), Diaz
(2010) y Angamarca, Diaz y Mendoza (2022) aportan el andlisis de la calidad
desde la perspectiva del cliente y del proveedor del servicio.

o Bitner (1990), Bolton y Drew (1991) y Angamarca, Diaz y Mendoza
(2022) analizan la calidad como resultado de la satisfaccion, mientras que
Correia y Miranda (2006) conciben dicha relacion en sentido contrario y
Nguyen (1991) de forma bidireccional. Diaz (2010) concibe la calidad global
como equivalente a la satisfaccion global, a la vez que ambas resultan de la
satisfaccion especifica.

o Los factores que influyen en las expectativas del cliente son
abordados en la mayoria de los modelos consultados, como es el caso de
Gronroos (1988), quien analiza la incidencia de la comunicacion, imagen y
necesidades del cliente en la calidad esperada; mientras que Nguyen (1991)
y Correia y Miranda (2006) solo hacen alusién 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
comunicacién boca - oido, necesidades de los clientes y experiencias
pasadas en las expectativas. En este sentido Diaz (2010) y Angamarca,
Diaz y Mendoza (2022) ofrecen un analisis mas abarcador.

o Solo Bolton y Drew (1991a), Diaz (2010) Nurul y Putra (2013), Ngoc e
Inaba (2015) y Vidrio, Rebolledo y Galindo (2020) y Angamarca, Diaz 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 relacién existente entre las variables

identidad e imagen de ciudad — calidad de hoteles urbanos.
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1.3 Modelo conceptual para la evaluacién de la calidad percibida de
hoteles de ciudad

La evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros debe
considerar el enfoque al cliente como principio fundamental (Angamarca,
Diaz y Mendoza, 2022). De ahi que, los hoteles de ciudad en aras de
alcanzar altos niveles de calidad deban prestar especial atencion a las
dimensiones y atributos que estos toman en cuenta para juzgarla,
encontrandose elementos tanto tangibles como intangibles. Estas
dimensiones y atributos deben ser creadas o adaptadas a las condiciones de
cada pais y cada servicio, y ser fiables y vélidas. Posteriormente hay que
conocer las percepciones del servicio, y el comportamiento del cliente una
vez lo ha recibido. Por ultimo, se deben identificar las areas de mejora.

El modelo conceptual para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles
de ciudad toma como base los argumentos expuestos en los epigrafes
anteriores, asi como el modelo de eleccién de hoteles de ciudad de Lopez 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 eleccién de hoteles de ciudad establece que las necesidades,
deseos y motivaciones constituyen el punto de partida a la hora de tomar la
decision de viajar (Pons, Morales y Diaz, 2007; Cohen, 2017; Beltran y
Parra, 2017; Richards, 2018; Gualan, Ramos y Avila 2022).

En el caso del turista urbano estas dependen de factores internos como las
experiencias pasadas y las caracteristicas de los clientes (culturales,
sociales, personales y psicologicas) (Um y Crompton 1990; Echtner y
Ritchie, 1991; Diaz, 2010; Ballesta, 2016; Peir0o, 2017; De la Ballina, 2018;
Duarte, 2018; Crespo y Soria, 2019; Possebon, Cervi y Knebel, 2019;
Huanaquiri, 2020; Gualan, Ramos y Avila, 2022).

De igual forma, dependen de factores externos como: la oferta turistica de la
ciudad (bienes y servicios auxiliares, recursos turisticos, infraestructura y
equipamientos, gestion, imagen de marca y precio), la comunicacion de la
ciudad a los clientes, la comunicacion entre los clientes y factores del
entorno (econémicos, tecnoldgicos, socioculturales) (Echtner y Ritchie, 1991;
Diaz, 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
Gurlek, 2020; Diaz, 2021; Pelegrin, 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; Lépez, 2018; Valverde, 2021) y en la conformacion de la imagen
de la ciudad, donde esta Ultima es percibida por el cliente en forma de
atributos (Um y Crompton, 1990; Mansfeld, 1992; Pons, 2000; Lépez, 2018).
En la medida en que las percepciones del cliente sobre la imagen de la
ciudad se correspondan con los beneficios buscados, esta serd mas
competitiva y susceptible de ser seleccionada. En este sentido, adquiere
importancia para su eleccién, el producto incrementado asociado al valor
agregado que ella ofrece, dado por su grado de diferenciacion, lo cual puede
estar proporcionado por una oferta de calidad que refleje la identidad urbana,
donde este producto incrementado se valora en funcion del precio. La
imagen constituye, por tanto, un determinante en la seleccién de la ciudad
(Pons, 2000; Olguin y Cuevas, 2019; Castro, Palacios y Plazarte, 2020;
Correia y Kozak, 2020; Pike y Kotsi, 2020; Batista, Serrano y Vega 2021,
Hernandez, Delgado y Palmas, 2022).

En correspondencia con las caracteristicas del producto turistico, el cliente
que visita el hotel de ciudad espera recibir un conjunto de servicios: basicos
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 simbdlico del hotel como es el caso del valor patrimonial
0 arquitectonico que posea, disponibilidad de oferta de recreacion 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 informacion 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 segun su percepcion, teniendo en cuenta los
beneficios esperados.

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

turisticas, 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 turistico 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 relacion con la imagen de la ciudad mayor sera
su posibilidad de eleccion.

Tomando como base estos planteamientos, es posible proponer un modelo
para la evaluacion de la calidad percibida adecuado al contexto de hoteles
de ciudad (figura 1.4). Siguiendo el criterio de Parasuraman, Zeithaml y
Berry, (1993), Diaz (2010) y Angamarca, Diaz y Mendoza (2022) deben
considerarse las dos partes en la produccién de un servicio: el cliente y la

empresa.
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MODELO DE ELECCION DE UN HOTEL DE CIUDAD

FACTORES INTERNOS: FACTORES EXTERNOS:
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Figura 1.3 Modelo de eleccién de hoteles de ciudad
Fuente: Lopez et al., (2022)
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Figura 1.4 Modelo conceptual para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad

Fuente: elaboracién propia a partir de Lépez et al., (2022)
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El modelo tiene como entrada las expectativas. Estas se configuran a partir
de la interaccion de factores internos (experiencias pasadas, caracteristicas
de los clientes) y factores externos (oferta turistica del hotel y la ciudad,
comunicacion ciudad - cliente, comunicacion hotel - cliente, comunicacion
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
interaccion 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
namero de estudios referentes es muy escaso, pues solo la toman en cuenta
Gronroos (1988) y Diaz (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,
Diaz 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
satisfaccion del destinatario del servicio. No obstante, se considera que las
percepciones son las que mas contribuyen en la evaluacion de la calidad
percibida de hoteles de ciudad.

Esto se debe, ademas, 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
gue 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
adentrandose en el viaje como producto que incluye el hotel, va creandose
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 satisfaccion global experimentada estan dadas por las percepciones sobre
el servicio. Dichas percepciones se conforman a partir de dimensiones del
hotel (tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia)
a las cuales se asocia un conjunto atributos que guardan relacién con
imagen de la ciudad, y la dimension entorno con atributos relativos a la
ciudad.

Desde la perspectiva de la produccién, se encuentra el hotel como el
encargado de la ejecucion del servicio. El hotel de ciudad brinda un conjunto
de servicios basicos y complementarios que se constituyen en un grupo de
atributos tangibles (como lo son: la infraestructura y el personal), asi 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
simbdlico, asi como a la imagen de la ciudad, la cual fue la razén 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 configuracion 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 areas de mejora por el lado del
hotel. Ambas son el resultado de la satisfaccidbn o insatisfaccion que se
experimente.

Se coincide con Diaz y Pons (2009) y Angamarca, Diaz 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 podria 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 estaria recomendando
que reciban los servicios. Sin embargo, si el cliente se siente en alguna
medida insatisfecho podria 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 compensacion y, en
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el peor de los casos, abandonar al prestador del servicio y/o comunicar a
otras personas su insatisfaccion. Consecuentemente, cualquier accion que
tome el cliente influird en las expectativas, y viceversa.

A la hora de analizar las conductas post — compras deben tenerse en
cuenta, ademas, las tecnologias de la informacién 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 areas 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 ejecuciéon del servicio y en las
percepciones de su calidad, contribuyendo a la mejora continua. Esto
incidira, por tanto, en las expectativas del cliente, ocurriendo una
retroalimentacion.

El modelo conceptual toma en cuenta las particularidades que tiene el hotel
de ciudad como producto turistico, por lo que contribuye al disefio de un
procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida adecuado al
contexto del objeto de estudio.

Conclusiones del Capitulo |

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

concluir que:

1. La calidad del servicio de hoteles de ciudad debe considerar las
caracteristicas propias de los mismos, las cuales derivan de su
concepcidon como producto turistico, la comprension del sistema de
servuccion, y de las caracteristicas de los clientes que los visitan; de ahi
que la identidad e imagen de la ciudad, asi como la relacién hotel -
ciudad se conviertan en elementos importantes relacionados con la
calidad en este tipo de servicios.

2. El marketing urbano y el turistico, contribuyen a la gestion de los
servicios hoteleros de ciudad y a la satisfaccion del cliente, al permitir el
disefio de los servicios en funcion de los beneficios buscados.

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

del servicio pueden ser tomados en consideracion para los hoteles
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urbanos con la adecuacion necesaria a las caracteristicas especificas de
los mismos, lo que contribuye a la propuesta de un modelo para la
evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad que refleje la
interrelacion 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 cientificamente argumentado
adaptado al objeto de estudio.

El modelo conceptual propuesto se basa en el modelo de eleccion de
hoteles de ciudad, por lo que toma en cuenta la incidencia de las
expectativas en las percepciones del cliente y asume que la evaluacién
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
areas de mejora para el hotel y la ciudad, por lo que toma en cuenta las

dos partes en la produccion del servicio: el cliente y la empresa.
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CAPITULO II. PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION DE LA CALIDAD
PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD
En el presente capitulo se fundamentara en el plano metodolégico el disefio del
procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad,
teniendo en cuenta para ello todo el analisis bibliografico y el modelo conceptual
que sustenta el marco tedrico presentado en el Capitulo |I. Seguidamente, se
expone un conjunto de consideraciones generales, lo que permite el posterior
disefio del procedimiento. En la Figura 2.1 se muestra el hilo conductor.

CAPITULD IIl. PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION DE LA CALIDAD
PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD

‘ 2.1 Metodol ,i emplead en las investigaciones de evaluacion de Ia
T calidad percibida de hoteles de ciudad

Metodologia

cualitativa cuantitativa

Metodologia }

+ Principales
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| Metodologia cualitativa- técnicas mas utilizadas
cuantitativa o mixta

Investigaciones que la
emplean, métodos vy

‘ + Principales
técnicas mas utilizadas |

+  Principales investligaciones
que la emplean

2.2 Consideraciones generales acerca del procedimiento para la
evaluacién de la calidad percibida de hoteles de ciudad

Necesidad, limitaciones y marco de aplicacion del
IR ____procedimiento S .
= Tratamiento metodoldgico a nivel intemacional y nacional
= Carencias en las metodologias y procedimientos a nivel
intermacional y nacional

2.3 Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles
de ciudad

Procedimiento para la evaluacion | ‘

de la calidad percibida de hoteles Aportes y limitaclones: del \

de ciudad procedimiento

= Fases, elapas, pasos y lareas
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\ = implementacion y medicion del ‘
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(L Impacto del procedimiento

+ Aspectos a tener en cuenta para la
implementacion y control del

=  Principios y premisas |
procedimiento

Figura 2.1 Hilo conductor del Capitulo I
Fuente: elaboracion propia
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2.1 Metodologias empleadas en las investigaciones de evaluacion de la
calidad percibida de hoteles de ciudad

El analisis de 38 investigaciones sobre la evaluacion de la calidad percibida de
los servicios hoteleros (ver anexo 4), permiti6 determinar los principales
métodos y técnicas de las metodologias cualitativas y cuantitativas reflejados en
la literatura.

Metodologia 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 utilizacion lo constituye la revision bibliografica, empleada por el
100 % de los autores para la identificacion 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 %), dinAmica
de grupo (11 %), observacion directa (5 %), entrevista (8 %) y criterio de
implicados (3 %). Las técnicas cualitativas también se utilizan para la validacion
de la escala, como es el caso del juicio de expertos (24 %), la revision
bibliogréfica (21 %) y entrevista (3 %), aunque usualmente se acompafian de
alguna técnica cuantitativa. La validacién de la escala constituye precisamente,
uno de los elementos mas abordados en las investigaciones consultadas,
reflejando un 79 % de coincidencia.

Metodologia cuantitativa:

El analisis de las investigaciones permiti6 corroborar que el cuestionario
constituye la técnica fundamental para la recoleccion de la informacion para la
evaluacion 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 identificacion de dimensiones y atributos que van a
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conformar la encuesta y validacion de la misma como para la interpretacion de
la informacién obtenida.

En el caso de la identificacion de dimensiones y atributos se puede citar el
empleo del cuestionario (8 %), la aplicacion de técnicas multivariables de
segmentacion mediante el andlisis de conglomerados (5 %) y el Triangulo de
Fuller modificado (3 %).

Con el objetivo de validar el cuestionario la mayoria de los estudios consultados
emplean el coeficiente Alpha de Cronbach (71 %), asi como el Analisis Factorial
(53 %), Regresion Lineal (29 %), y en menor medida se emplea T- student (11
%).

Para la interpretacion de los resultados algunos autores realizan el analisis 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
areas de mejora, y un 11 % de la segmentacion del mercado.

En el caso del analisis de las relaciones entre variables, las técnicas mas
utilizadas son: el Regresion (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 segmentacion del mercado se emplean el K- means y Chi
cuadrado (5 % respectivamente), Analisis cluster, Andlisis factorial y T- student,
entre otros (3 % en cada caso). Para la determinacion de diferencias
significativas se utilizan: Wilcoxon, Mann - Whitney y Kruskal Wallis
fundamentalmente con un 8 % de coincidencia en cada caso.

Para la propuesta de areas 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.

+ Metodologia cualitativa-cuantitativa o mixta:
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Se pudo constatar en las investigaciones consultadas el predominio de una
metodologia mixta para evaluacion de la calidad percibida del servicio. Se

considera que esta es la mas adecuada al permitir un analisis mas completo.

2.2 Consideraciones generales acerca del procedimiento para la
evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad

En el Capitulo | se desarroll6 un analisis sobre las caracteristicas de los hoteles
de ciudad, las particularidades de la calidad percibida en los mismos, todo lo
cual permitio la propuesta de un modelo conceptual. En el presente epigrafe se
analiza el tratamiento tanto a nivel internacional como nacional de la evaluacion
de la calidad percibida de hoteles de ciudad con el objetivo de demostrar que
existen carencias desde el punto de vista metodoldgico, lo que impide la
adecuada gestion de los mismos.

Se consultaron 38 investigaciones referidas a la evaluacion 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 evaluacion de la calidad percibida y principales
resultados obtenidos en cada caso.

La mayor cantidad de referencias se encuentran en el ambito internacional,
representando el 87 % de la bibliografia consultada. Mientras que en el ambito
nacional solo se encuentran las tesis doctorales de Valls (2006) y Diaz (2010),
asi como la investigacion de Gonzalez, Frias y Gbémez (2016) y las
desarrolladas por la autora de esta tesis: Lopez (2018) y Lopez et al., (2020).

En el &mbito internacional gran parte de los estudios se ocupan en lo
fundamental de la validacion de la escala SERVQUAL, por lo que su aporte se
encuentra precisamente en la determinacion de dimensiones y atributos fiables
y validos. Tal es el caso de las investigaciones de: Saleh y Ryan (1991), Wong,
White y Dean (1999), Akbaba (2006), Morillo (2007), Gadotti y Franga (2008),
Palacios (2014), Cueva (2015), Veloz y Vasco (2016), Muiioz (2017), Barrientos
(2017), Capcha (2017), Martinez, Pérez y Caamal (2020), Alauddin et al.,
(2020). En el caso de Muioz (2017), Barrientos (2017) y Capcha (2017)
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aportan, ademas, la propuesta de areas de mejora. La principal limitante de
estos estudios radica en que no llegan a formular un procedimiento
estructurado, y, ademas, pierden de vista la generacion de nuevos atributos y/o
dimensiones que pueden estar incidiendo en la calidad del servicio mas alla de
los establecidos en la escala SERVQUAL.

Las investigaciones de Diaz (1995), Ruiz, Vazquez y Diaz (1995), Albacete,
Fuentes y Lloréns (2006), Correia y Miranda (2006) y Cuellar (2009) aportan el
disefio 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 relacion
entre los constructos calidad, identidad e imagen.

Solo Laguna y Palacios (2008), Ngoc e Inaba (2015) y Angamarca, Diaz 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 valoracién 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 generacion de dimensiones y atributos
gue permita su contextualizacion 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
investigacion analizar la relacién entre la calidad del servicio, satisfaccion e
intencién de recompra en la industria hotelera de Vietnam. Una limitante del
estudio lo constituye el hecho de que no se abarca la generacion de
dimensiones que permita contextualizar el procedimiento al caso de hoteles de
ciudad.

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

principales aportes se sittan en el desarrollo de un modelo conceptual y un
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procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida del servicio en hoteles
de la provincia Los Rios, Ecuador. Mediante la adaptacion de una escala,
identifica sus deficiencias y causas, y propone mejoras que contribuyan al
incremento de la satisfaccion de los clientes del hotel. A pesar de que la
investigacion supera la limitante de las investigaciones anteriores en lo
referente a contemplar la generacién de dimensiones y atributos, no contempla
la relacion 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), Ballén (2016), Vidrio, Rebolledo y Galindo (2020) y Cruz
e Infante (2022) cuyo principal objetivo lo es el analisis de las relaciones entre
variables relacionadas con la calidad del servicio.

En el ambito nacional, la tesis doctoral de Valls (2006) logra integrar un
conjunto de procedimientos donde incluye la calidad a nivel operativo para
empresas turisticas con la aplicaciéon del SEVQUAL modificado, ademas de la
calidad a nivel general o de destino mediante el RESORTQUAL y a nivel
externo evalla la imagen, posicionamiento y eficiencia; no obstante, no abarca
la generacion de dimensiones y atributos, lo cual incide en la imposibilidad de
adecuarlo al contexto de hoteles de ciudad.

En el caso de Diaz (2010) la tesis se centra en la validacion 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 generacion de dimensiones y atributos para la evaluacién 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.
Gonzalez y Frias y GOmez (2016) aportan un procedimiento que permitié el
analisis y medicion de la calidad percibida en un hotel del Polo de Varadero, no
obstante, la principal limitante se encuentra en que no incluyen la generacion de

dimensiones y atributos que permita adecuarlo al caso de hoteles de ciudad.
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La tesis de Lopez (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, aportandose un procedimiento, asi como la generacién
de atributos del entorno; no obstante, no se logra concebir la relacion entre la
identidad e imagen y la calidad.

Finalmente, Lopez 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 evaluacion 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 disefio del instrumento sin contemplar una validacion empirica.

Por otra parte, en el ambito urbano en Cuba se visualizan investigaciones sobre
identidad, imagen y posicionamiento de ciudades de autoras como Tanda
(2011) y Rodriguez (2016), las cuales constituyen un referente indiscutible
sobre la temética, no obstante, estas se centran en el tratamiento de los
mencionados constructos sin hacer alusion 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 disefnar
un procedimiento para evaluar la calidad percibida de hoteles de ciudad.
Coincidiendo con Alvarez (2019) y Martin (2019) el procedimiento debe, tanto
en el ambito tedrico como metodolégico, analizar todo lo referido a la relacion
existente entre las variables calidad, identidad e imagen y de forma transversal
el entorno, asi como otras variables como la satisfacciéon y conductas post —
compras, en correspondencia con el modelo conceptual establecido, supliendo
las carencias actuales.

2.3 Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de
ciudad

Se propone enfocarse en un primer momento, en la generacion de dimensiones
y atributos a partir de un analisis tanto a nivel teérico como practico de modo

que se logre su contextualizacion segun 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 garantizandose la inclusién de la
dimensién entorno fundamentado en su incidencia en la calidad percibida de
hoteles de ciudad. Debe tenerse en cuenta, ademas, 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
disefio y aplicacién del cuestionario, el cual debe ser validado en el objeto de
estudio para garantizar su consistencia y adecuacion al objeto de estudio.
Posteriormente se esta en condiciones de desarrollar el analisis de la calidad, el
cual se propone segun dimensiones y atributos y de manera global, asi 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 areas 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 afios de experiencia de trabajo en investigaciones
relacionadas con marketing turistico y de ciudad, calidad percibida y gestion
hotelera.

Teniendo en cuenta los fundamentos teéricos - metodoldgicos sistematizados
durante el capitulo I, y en especial, el modelo conceptual propuesto, asi como
los andlisis realizados en este capitulo, se disefia el procedimiento para la
evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad, el cual se estructura en
tres fases, cuya secuencia l6gica se muestra en la figura 2.2.
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Procedimiento para |a evaluacion de |a calidad percibida de hoteles de ciudad
’ Fase |. Generacion de dimensiones y atributos para la evaluacion de la calidad percibida |
de hoteles de ciudad l

Analisis a nivel tedrico i

Analisis a nivel practico e

Dimensiones y alributos prioritanos para la
evaluacion de la calidad percibida de hoteles
de ciudad

Fase Il. Evaluacion de la calidad percibida

| Etapa 1. Diseno de un instrumento fiable y vélido para la evaluacién de la caToJad
‘ i percibida de hoteles de ciudad {
Paso 1. Determinar laforma de | | Paso 2. Elaborar el | Paso 3. Validar el insirumento | |

operacionalizacion de la | cuestionario [ deevaluacion de la calidad |
variable o percibida de hoteles de ciudad | |

( Etapa 2. Aplicacién del cuestionario

|—Pé§6_17 Eﬁb_o’rir"lh'ﬁéﬁh_} . Paso 2 Aplicar el |
técnica de la Investigacion cuestionario
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fo— - = Paso 3. Analizar la | ;
|| Paso 1. Analizar Paso 2. Analizar la | calidad global, pasg;,';a';{,'ww »
la calidad por |~ calidad por |- safisfaccon global & | segmentos 06
atributos | dimensiones intencidn de repetir la mercada
f Tarea 1. —+ Tarea 2. Validar la | || Tarea 4. Elaborar
'I Segmentar el l clasificacion los segmentos de el perfil de los
mercade | realizada mercado grupos

; | Fase lll. Identificacion de las areas de mejora

[ Identificacion de dreas de mejora para ' ‘ Identificacién de dreas de mejora
| la gestion del hotel para la gestion de la ciudad

Figura 2.2 Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles
de ciudad

Fuente: elaboracion propia

Fase |. Generacion de dimensiones y atributos para la evaluacion de la
calidad percibida de hoteles de ciudad

Obijetivo: Definir las dimensiones y atributos para la evaluacién de la calidad

percibida que se ajusten al contexto y caracteristicas de hoteles de ciudad.
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Fuentes de informacion a utilizar: fuentes de informacion primaria y secundaria.

Para cumplimentar esta fase se propone realizar un analisis que cubra tanto el
nivel tedrico como practico, lo cual permitira contar con un listado mas

recabado. La figura 2.3 muestra el procedimiento especifico a seguir.

| Nivel teérico |

Revision bibliografica ‘

) Estudios de calldad
(dimensiones y atributos)

imagen urbana

Estu_dfos de identidad e l
(atributos)

Matriz de sintesis \

Listado Iniclal ‘
(dimensiones y atributos)

! Nivel practico '

Seleccion de implicados ‘

Trabajo con implicados

(encuesta, entrevista o
dinamica de grupo y triangulo
de Fuller Modificado)

Listado final
(dimensiones y atributos)

Figura 2.3 Procedimiento especifico para la generacién de dimensiones y
atributos

Fuente: elaboracion propia

* A nivel teorico: se propone desarrollar, en primer momento, una revision
bibliografica, pues se pudo constatar que se encuentra entre las técnicas mas
utilizadas en este tipo de investigacion. Deben consultarse estudios de calidad
en los servicios hoteleros y estudios de identidad e imagen de ciudades
urbanas. Esto permitird 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 sintesis siguiendo el procedimiento de
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Rodriguez (2016) (ver anexo 6). La seleccién de los elementos debe realizarse
tomando en consideracion aquellos con mayor coincidencia, encontrandose por
encima del 60 %.

A nivel practico: 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 analisis a nivel teérico. De ahi 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,
dindmica 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 investigacion, 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 satisfaccion del
cliente. Todo esto permitird exponer la necesidad de definir dimensiones y
atributos especificos a este tipo de servicios, lograndose una mejor
comprension del tema. Los implicados deben evaluar la pertinencia de las
dimensiones y atributos obtenidos inicialmente, asi como dar sugerencias en
cuanto a su redacciéon. Finalmente, deben establecerse los elementos
prioritarios para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad para
lo cual se propone el Triangulo de Filler Modificado. Segun Parra, Rhea y
GOmez (2019) se deben seguir las siguientes indicaciones:

Los implicados deben ofrecer una ponderacion sobre los atributos resultantes,
lo cual permitird confeccionar el listado final de dimensiones y atributos para la
evaluacion 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 mas importante
gue el atributo j, mientras que 0 significa que el atributo i es menos importante

gue 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 asi se calcula el peso subjetivo de cada criterio a través de la
siguiente expresion:

W= >de selecciones de cada criterio/Total de comparaciones de los
criterios

Fase Il. Evaluacion de la calidad percibida

Objetivo: Obtener las evaluaciones de la calidad percibida del hotel segun las
percepciones del cliente.

Esta fase toma como precedente la fase anterior y consta de tres etapas:
Etapa 1. Disefio del instrumento fiable y valido para la evaluacién de la
calidad percibida de hoteles de ciudad; Etapa 2. Aplicacion del
cuestionario; Etapa 3. Andlisis de la calidad percibida del hotel.

Etapa 1. Disefio del instrumento fiable y valido para la evaluacién de la
calidad percibida de hoteles de ciudad

Objetivo: Disefiar un instrumento fiable y valido para la evaluacién de la calidad
percibida que se ajuste al contexto y caracteristicas de hoteles de ciudad.

Fuentes de informacién a utilizar: fuentes de informacion primaria y secundaria.

A partir del andlisis de los antecedentes del procedimiento se pudo constatar
que la encuesta es la mas utilizada en los estudios de calidad percibida. Para
su confeccién 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 operacionalizacion de la variable

Para ello se propone realizar una revision bibliografica que permita conocer las
principales formas de operacionalizacion de la variable presentes en las
investigaciones de calidad, valorandose la mas adecuada segun las
caracteristicas del objeto de estudio y recursos disponibles.

En el capitulo | se pudo constatar que es mas 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 capitulo |, se
recomienda la operacionalizacién 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 elaboracion de las preguntas del cuestionario, se deben tener en cuenta
los objetivos que persigue la investigacion y la forma de operacionalizacion de
la variable que se va a implementar.

Coincidiendo con Diaz (2010) y Angamarca, Diaz y Mendoza (2022), el
cuestionario lleva un encabezado donde se deje por sentado quién esti
efectuando la investigacion, el objetivo que se persigue, la colaboracion que se
pide, la utilidad de las respuestas de los entrevistados y la garantia de
confiabilidad en la informacion brindada. A continuacion, hay que disefiar las
preguntas y la forma de cuantificarlas, asi como decidir el orden a seguir,
teniendo en cuenta que las preguntas iniciales son las méas generales y
después se va avanzando a temas mas especificos. En este sentido, en los
estudios de calidad se pudo corroborar que es mas frecuente la utilizacion de
una escala Likert de cinco o siete puntos.

En el caso especifico 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 medicion de un componente Unico de calidad global y satisfaccion global,
con vistas a conocer la valoracion general de la calidad y la satisfaccion, y no
solamente la valoracion por dimensiones y atributos.

La consideracion de la importancia que le atribuye el cliente a los atributos
resulta imprescindible con vistas a integrarlos al andlisis de la calidad percibida
de servicio y poder conocer aquellos en los cuales hay que mantener
resultados, concentrar esfuerzos, es posible extralimitacion de recursos y donde

no se requiere atencién inmediata.
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Conocer los comportamientos post - compra que realiza el cliente una vez
recibido el servicio, en dependencia de su satisfaccion o insatisfaccion.

Elaborar preguntas de control que permitan posteriormente implementar el
analisis de validez.

Paso 3. Validar el instrumento de evaluacion de la calidad percibida de
hoteles de ciudad

Coincidiendo con Diaz (2010), Rodriguez (2016) y Angamarca, Diaz y Mendoza
(2022) se propone la validacion a partir de la aplicacion 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, asi como verificar la
redaccion y la legibilidad de cada punto. De esta forma se redactan los
cuestionarios definitivos.

Una vez aplicada la prueba piloto se vacian los resultados en un software
estadistico, como es el caso del SPSS. Los resultados se codifican y se realizan
los analisis estadistico 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 esta libre de error aleatorio o,
lo que es lo mismo, que lo que se esté midiendo se haga de forma consistente
(Diaz, 2010).

Respecto a la validez, Hernandez (2012) citado por Frias, Gonzéalez, Gonzélez
y Santa Cruz (2016) refieren tres tipos: de contenido, de criterio y de constructo.
La validez de contenido expresa el grado en que la medicion representa al
concepto o variable medida. En cuanto a la validez de criterio, esta propone la
validacion del instrumento al compararlo con algun criterio externo que pretende
medir lo mismo. Por su parte, la validez de constructo refiere el grado en que el
instrumento explica el modelo tedrico - empirico que subyace en la variable de
interes.

Es frecuente en este tipo de investigaciones el analisis de fiabilidad mediante el

coeficiente Alfa de Cronbach y el de validez de constructo mediante la

50



CAPITULO I

Regresion Lineal Mdltiple, por lo que se considera que estos son los analisis
adecuados para esta investigacion. En el caso de la Regresion Lineal Mdltiple,
debe desarrollarse teniendo en cuenta la definicion de variables independientes
(atributos de la calidad del servicio) y variable dependiente (variable de control).
Segun Rodriguez (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
Andlisis de Varianza donde se contrasta la hipétesis que la pendiente del plano
de regresion es igual a 0, es decir que no existe correlacion entre las variables
independientes y la variable dependiente.

En caso de obtenerse valores inferiores a 0,7, coincidiendo con Rodriguez
(2016) hay que identificar y corregir las posibles fuentes de error, para lo cual se
debe regresar a la definicién de las preguntas y la escala de medida.

De esta manera se obtiene una escala de medida fiable y valida y adaptada al
servicio a investigar. En la proxima etapa se procede a la aplicacion del
cuestionario.

Etapa 2. Aplicacién del cuestionario

Objetivo: Elaborar la ficha técnica de la investigacion y aplicar el cuestionario en
el objeto de estudio.

Fuentes de informacion a utilizar: fuentes de informacion primaria y secundaria.

Pasos propuestos para la Etapa 2:

Paso 1. Elaborar la ficha técnica de la investigaciéon

La ficha técnica es el documento donde consta la metodologia y el proceso que
se ha seguido para realizar un estudio. En concordancia con Diaz (2010),
Tanda (2011), y Rodriguez (2016) estudiar la poblacion no es lo mas comun 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 poblacion.

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 informacion que se intenta medir, es la unidad
acerca de la cual se solicita informacion. La unidad muestral es cada uno de los
individuos o fuentes de la informacion que se pretende medir, es decir, cada
uno de los posibles componentes de la muestra. El alcance supone establecer
el ambito que se pretende estudiar, viene determinado por un area geogréfica.
El tiempo hace referencia al momento en el cual se va a llevar a cabo el
proceso de muestreo. EI marco muestral es una lista 0 enumeracion exhaustiva
de todas las unidades muestrales disponibles para su seleccion 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 probabilisticos y no
probabilisticos. Existe coincidencia por parte de Rodriguez (2016) y Otzen y
Manterola (2017) en que los muestreos probabilisticos se basan en que cada
elemento de la poblacién objeto de estudio tiene una probabilidad conocida de
formar parte de la muestra, es decir, que la muestra esta formada por un
fendbmeno 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 poblacion (error muestral).

Sin embargo, los muestreos no probabilisticos 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 seleccion de los componentes de la
muestra es subjetivo, depende de la voluntad del investigador.

La seleccion de uno de estos métodos dependerd de los criterios del

investigador que esté desarrollando el estudio, el cual debe considerar para
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ello: el acceso a la informacion estadistica sobre la poblacion que se pretenda
estudiar; la facilidad de acceso y disponibilidad de la poblacion a la hora de
realizar el muestreo; las caracteristicas y objetivos que se persiga en la
investigacion; el error que se desee manejar en la misma.

No obstante, se recomienda el muestreo probabilistico, en especifico el
muestreo aleatorio simple, pues permite elegir una muestra representativa de la
poblacién y, por tanto, realizar estimaciones que se puedan generalizar a la
misma. Para el célculo del tamafio de la muestra se debe emplear la siguiente

formula:

_ﬁ,.-':a:zl__t: *p*g
M= — : _
d ¥ N-1)+Z__"*p*g

Donde:

n —muestra. p —fallo (0.5). q - éxito (0.5). N —tamafio de la poblacién.

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 investigacion, 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 gestion y administracion de los
cuestionarios o métodos alternativos de recogida de informacion y el registro de
la informacion 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 esta 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 redaccion 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 vacian 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 logica planteada en etapa 1 sobre la validaciéon del
cuestionario, por lo que, en caso de no ser valido, se regresa a la fase | del
procedimiento.

Etapa 3. Andlisis de la calidad percibida del hotel

Objetivo: Obtener las valoraciones del cliente sobre sus percepciones en cuanto
a la calidad del servicio.

Fuentes de informacion a utilizar: fuentes de informacion primaria.

Esta etapa se basa en los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de las
encuestas a los clientes en la etapa anterior. Se realiza el analisis de la calidad
percibida a partir de la estadistica descriptiva a las respuestas del cuestionario.
Pasos propuestos para la Etapa 3:

Paso 1. Analizar la calidad por atributos

A partir de la estadistica descriptiva, en especifico de las medias se analiza la
calidad percibida por el cliente para cada atributo, asi como la importancia
concedida a los mismos. Esto permite conocer los aspectos mejor y peor
valorados y determinar los que mas inciden en la satisfaccion del cliente.

Paso 2. Analizar la calidad por dimensiones

A partir de la estadistica descriptiva, en especifico 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, satisfaccion global e intencion de repetir
la visita

A partir de la estadistica descriptiva, en especifico de las medias, es posible
obtener las valoraciones generales del cliente en cuanto a la calidad percibida
del servicio, su satisfaccion y la intencion 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 areas de mejora diferenciadas para
cada caso, en funcion de lograr un mayor conocimiento de los clientes y actuar
segun las similitudes y diferencias que estos presentan para una mayor
satisfaccion 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), Rodriguez (2016) y Rivera, Rodriguez y Hormaza (2019)
coinciden en que el andlisis cluster es el mas utilizado en las investigaciones de
marketing.

El método jerarquico o de aglomeracion consiste en la construccion de una
estructura en forma de arbol. Existen basicamente dos tipos de procedimientos
de obtencion de conglomerados jerarquicos: los divisivos y el de aglomeracion.
Este dltimo es el mas 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 jerarquicos van a estar apoyados por las representaciones
de los conglomerados en un grafico denominado dendograma o a través del
diagrama de cardmbanos en vertical.

Para la implementacion del método jerarquico deben quedar definidas las

variables que se van a tener en cuenta segun el interés del investigador y
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excluyendo las variables de clasificacion (variables sociodemograficas), pues
estas Ultimas seran utilizadas posteriormente para caracterizar cada segmento.
El método no jerarquico permite asignar los objetos a conglomerados una vez
que el numero 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 analisis de tipo Quick — clusters y de tipo K-

means, resaltando que ambas opciones permiten la obtencién de una tabla de
andlisis de varianza que posibilitara la posterior interpretacion 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 optimizacion.

El método combinado permite obtener los beneficios de los métodos jerarquico
y no jerarquico, por lo que se recomienda su utilizacién. En un primer momento,
una técnica jerarquica puede establecer el nimero de conglomerados, los
perfiles de los centros de conglomerados y la identificacién de cualquier atipico
obvio. Posteriormente las observaciones restantes pueden ser agrupadas
mediante un método no jerarquico, estableciendo como dato de entrada el
namero de clusters resultantes del método jerarquico.

Un momento importante es cuando se decide cuantos clusters se van a formar,
la mayoria de los investigadores confluyen con la regla de parada, que a decir
de Visauta (1998) no es mas que la determinacion del numero final de
conglomerados a formar.

Tarea 2. Validar la clasificacion realizada

Se propone el analisis discriminante para validar el analisis cluster con el
objetivo de predecir la probabilidad de pertenencia de una observacion a un
grupo. Permite realizar una revision de la calidad de la agrupacion realizada por
el algoritmo cluster utilizado. Al ejecutar esta operacién en el programa SPSS,

el mismo emite una tabla en la que se muestra el porcentaje en que la
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clasificacion ejecutada por el método cluster fue correcta, comparada con la
solucién aportada por el analisis discriminante.

Tarea 3. Caracterizar los segmentos de mercado

A decir de Rodriguez (2016) posteriormente a la obtencion de los
conglomerados es necesaria la interpretacion y caracterizacion de los mismos,
ello va a implicar el examen de cada conglomerado en términos del valor teérico
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
estadistico SPSS 22.0 version en espafiol, cuando se ejecuta el analisis no
jerarquico (K - means).

Tarea 4. Elaborar el perfil de los grupos

Implica el uso del analisis discriminante, utilizando para ello datos no incluidos
previamente en el andlisis cluster, estos normalmente son variables de
clasificacion (sociodemograficas, socioculturales, etc.). Para poder describirlos,
se toma a los conglomerados o factores (clusters resultantes del analisis de k-
medias) como variables dependientes y se comparan cada uno con las
variables independientes, resaltindose en cada segmento aquellas
caracteristicas que lo distinguen de los otros.

Finalmente, una vez se han identificado y caracterizado los segmentos de
mercado, es posible identificar areas de mejora de la calidad del servicio, lo cual
se aborda en la siguiente fase.

Fase lll. Identificacion de las &reas de mejora

Objetivo: Identificar las areas de mejora de la calidad de los servicios del hotel y
de la ciudad segun las percepciones del cliente.

Fuentes de informacion a utilizar: fuentes de informacion primaria.

Esta fase contribuye a la correccion de los problemas detectados desde la
percepcion del cliente y, por tanto, a un impacto positivo en la calidad hotelera,
a partir del logro de una mayor satisfaccion de los mismos. De ahi que la

presente fase tome como punto de partida los resultados obtenidos en la fase
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anterior. En funcién del modelo conceptual propuesto en el capitulo 1, se deben
identificar las areas de mejora tanto para el hotel como para la ciudad.

* Identificacidn de areas de mejora para la gestion del hotel

Se establecen en funcién de las percepciones del cliente sobre los diferentes
atributos relacionados con el hotel y la relacibn que guardan dichas
percepciones con la importancia que estos le conceden a cada atributo.

* Identificacién de areas de mejora para la gestion de la ciudad

Se establecen en funcién de las percepciones del cliente sobre los diferentes
atributos relacionados con la ciudad y la relacion que guardan dichas
percepciones con la importancia que estos le conceden a cada atributo.

Se propone emplear la Matriz Importancia - Valoraciéon (IPA), por lo que a
continuacion se exponen los pasos para su elaboracion coincidiendo con
Rodriguez (2016):

1. Determinacion 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. Determinacién de la valoracion otorgada a los atributos: los valores de
valoracion 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. Determinacion del punto de origen de la IPA y colocacion de los ejes de la
matriz: la mayoria de los estudios referidos en la literatura platean dos
alternativas respecto a la ubicacién de los ejes. La primera se refiere a su
ubicacion en la mitad de la escala empleada (Havitz, Twynam y Lorenzo, 1991).
La segunda plantea su ubicacion en la media de las puntuaciones obtenidas de
importancia - valoracion (Hollenhorst, Olson y Fortney 1992; Stergiou, 2022). La
segunda alternativa sera la utilizada en la presente investigacion, pues permite

distribuir de forma mas o menos equitativa los atributos por los cuadrantes.
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4. Determinacion 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 ultima década por autores como: Yavas y Shemwell
(2001), Bacon (2003); Abalo, 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 - Valoracion en dos mitades triangulares separadas por
una diagonal de 45° que representa los puntos del espacio cuya valoracion es
igual a la importancia, es decir, aquellos cuyas discrepancias son igual a cero.

5. Ubicacion de los atributos en la matriz: finalmente la ubicacion se realiza
tomando en cuenta los valores obtenidos de importancia - valoracion de cada
atributo.

Una vez se dispone de la matriz conformada, se deben seguir las siguientes
interpretaciones en concordancia con Rodriguez (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 sera determinante. Los atributos mas 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 valoracion, estos
atributos constituyen, por definicion, los principales argumentos de la calidad
percibida por los clientes y por tanto, se deberian acometer acciones para
mantenerlos en su estado actual; los mas 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 valoracion y por tanto, constituyen las
areas prioritarias donde potenciar la actuacion; los que tienen una posicion
intermedia con respecto a la diagonal, con una discrepancia negativa
intermedia, representan aspectos a mejorar.

2. Por debajo de la diagonal, se encuentra un area que a su vez se subdividira

en otras tres areas: Area |: baja prioridad; Area II: posible derroche de recursos;
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Area IlI: indistinta, pues puede ser de baja prioridad o de derroche de recursos,
en dependencia de los valores de importancia - valoracion que presenten los
atributos ahi ubicados, los cuales en términos de calidad percibida seran
considerados como indiferentes.

+ Aportes y limitaciones del procedimiento:

El principal aporte del procedimiento radica en la concepcion de forma
coherente de un conjunto de procedimientos especificos, métodos cualitativos,
cuantitativos y herramientas matematicas y estadisticas para la evaluacion de la
calidad percibida de hoteles de ciudad con un enfoque sistémico, abordandose
la relacion identidad e imagen de ciudad — calidad del hotel, lo cual no se refleja
en los procedimientos consultados por la autora.

Ademas, 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 areas de mejoras.

Otro aporte lo es, sin dudas, el hecho de que aborda la generacion de
dimensiones y atributos y su validacién, lo cual le confiere flexibilidad y la
posibilidad de modificar los elementos propuestos segun el objeto de estudio
especifico o criterio del investigador o incluso las particularidades de la
situacion en el momento de su aplicacion; ademas, se contempla la
retroalimentacion en este proceso, lo cual permite purificar la escala.

La evaluacién 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
generacion de dimensiones y atributos especificos, lo cual permite identificar
areas 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 relacion 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 mas limitantes son: el grado

de compromiso, las de indole organizativo, y la articulacion entre directivos del
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hotel y gestores locales. Sin embargo, existe un marco favorable fundamentado
en las acciones que se estan llevando a cabo para la reactivacion 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 estructuracion, consistencia légica 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 informacion y su tratamiento
que se requiere para su aplicacion en estos analisis.

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 aplicacion:

La implementacién 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 investigacion.

El compromiso de la alta direccion y de todo el colectivo laboral, asi como su
articulacion con los gestores locales en el proceso de mejora de la calidad, y la
apropiacion permanente de los conocimientos necesarios para identificar areas
de mejora de forma progresiva y continua para contribuir a la calidad de
percibida del servicio y la satisfaccion del cliente.

Condiciones favorables en el ambito organizativo, financiero y tecnoldgico: se
debe contar con recursos financieros que permitan sufragar los gastos que se
generen en el proceso de desarrollar encuestas, entrevistas u otros, mientras
gue desde el punto de vista organizativo se debe contar con un equipo de

apoyo que permita la aplicacion adecuada del procedimiento; mientras que en
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lo referido a lo tecnologico se requiere computadoras que cuenten con un
sistema operativo (Windows en cualquiera de sus versiones) que permita la
instalacion de los software profesionales (SPSS cualquiera de sus versiones u
otros) que faciliten el procesamiento y analisis de los datos.

Consideraciones sobre la implementacion y medicién del impacto del
procedimiento:

En correspondencia con lo establecido en el modelo conceptual para la
evaluacion de la calidad percibida expuesto en el capitulo I, el procedimiento
propuesto impacta sobre las variables: calidad percibida del hotel (dimensiones
y atributos) y entorno urbano (dimensién entorno y atributos de identidad e
imagen urbana), a partir de la obtencidon de las valoraciones de los clientes e
identificacion de areas de mejora, lo cual permitirA trazar acciones para la
mejora en funcion de sus percepciones. Ademas, impacta sobre la satisfaccion,
conductas post - compras, expectativas del cliente, partiendo del proceso de
retroalimentacion, asi como en la ejecucion del proceso de servicio mediante la
implementacion de las mejoras.

Al impactar en la satisfaccién del cliente, y en las conductas post - compras,
incide sobre los niveles de ocupacién, ingresos por ventas, minimizacion de
costos asociados a la no calidad del servicio, indice de repitencia, por citar
algunas variables o indicadores de gestion hotelera. Asi como incide en
variables de gestibn urbana, a decir. cantidad de turistas nacionales e
internacionales, indice de satisfaccion, indice de repitencia, estancia promedio
en la ciudad.

Instrumento para la implementacion y medicion del impacto del
procedimiento:

La implementacion del procedimiento requiere del desarrollo de acciones y
sinergia por parte del hotel y de los gestores locales. De ahi que sea necesario
crear un grupo decisor en ambos casos (hotel y ciudad), y establecer las tareas

gue deben llevarse a cabo. La figura 2.5 muestra el esquema a seguir:
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! Sinergia hotel-ciudad
Grupo decisor del ' a ) | Grupo decisor de
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Figura 2.5 Instrumento para la implementacion y medicion del impacto del
procedimiento

Fuente: elaboracién propia

Grupo decisor del hotel

Puede ser el comité de calidad o un grupo de especialistas capacitados
designado por el consejo de direccion.

Tareas a cumplimentar por parte del grupo decisor:

Tarea 1. Implementacion parcial o total del procedimiento para la
evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad

La implementacion del procedimiento puede ser parcial o total. Se recomienda
la fase | implementarla una vez al afio si los especialistas consideran que
pueden mantenerse las mismas dimensiones y atributos. En el caso de las
fases Il y Ill su implementacion debe ser cada 6 meses garantizando la
evaluacion de la calidad e identificacibn de areas de mejora segun las
percepciones del cliente.

Tarea 2. Determinacion de las areas de mejora a trabajar
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A partir de los resultados obtenidos mediante la matriz IPA se deben determinar
las areas a trabajar, designar responsables, supervisores y plazos de accion
teniendo en cuenta las posibilidades reales que presenten en cuanto a recursos
disponibles y costos asociados a su implementacion. Una de las herramientas
que podria aplicarse con este objetivo lo es la matriz DAFO. A continuacion, se
resumen los elementos a tener en cuenta:

Tabla 2.3 Resumen de aspectos a tener en cuenta para la implementacion de

las areas de mejora

, Area Acciones Plazo Responsable Supervisor
Area 1 Accion 1

Accion 2
Area 2

Fuente: elaboracion 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 continuacion.

Replicacion del procedimiento: permite comparar el comportamiento de las
variables que se miden segun las percepciones del cliente, pudiéndose apreciar
si existe mejoria 0o no. La siguiente tabla resume las variables cuyo
comportamiento se obtiene mediante el procedimiento, asi como los indicadores
y técnicas que permiten su obtencion.

Tabla 2.4 Resumen de variables, indicadores y técnicas para su monitoreo

Variables Indicadores Técnica
Calidad percibida Dimensiones y atributos del hotel Encuesta
Dimensién entorno y atributos de identidad e
imagen urbana

Calidad global Encuesta
Satisfaccion Encuesta
Intencion de repetir Encuesta
Areas de mejora Areas para el hotel Matriz [PA

Areas para la ciudad
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Fuente: elaboracion propia

Retroalimentacion con supervisores: los supervisores previamente designados
en la tarea 1 deben entregar un parte sobre el cumplimiento de las acciones. En
caso de algun incumplimiento debe presentarse la debida justificacion y
acciones para garantizar la correccion 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
Accién 1
Accion 2

Fuente: elaboracion propia

Monitoreo de indicadores de gestion hotelera: el grupo decisor debe establecer
los indicadores de gestion hotelera en los cuales se impacta. Se propone tener
en cuenta el nivel de ocupacion, ingresos por ventas, nimero de quejas,
porciento de satisfaccion del cliente, indice de repitencia, ademas se debe dar
seguimiento a los comentarios en las redes sociales.

Comunicacion de las areas de mejora identificadas para la ciudad: el grupo
decisor debe comunicar al consejo de direccion los resultados obtenidos. El
consejo de direccibn debe asignar un responsable para comunicar a los
gestores locales designados los resultados en lo referente a las areas 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. Recepcion de lainformacion
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El grupo decisor recibira la informacion sobre las areas 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 informacion.

Tarea 2. Determinacion de las areas de mejora a trabajar en la ciudad

A partir de la informacion obtenida a través de los hoteles de la ciudad, deben
determinar las é&reas a trabajar, designar las entidades responsables y
entregarles a dichas entidades la informacion. Ademas, deben asignar un
supervisor por parte del gobierno que atendera el cumplimiento de las tareas
por parte de las instancias implicadas teniendo en cuenta los diferentes actores
locales que pueden incidir en cada area. A continuacion, se resumen los
elementos a tener en cuenta:

Tabla 2.6 Resumen de aspectos a tener en cuenta para la determinacion e

implementacion de las areas de mejora de la ciudad

, Area Entidad responsable Supervisor
Area 1
Area 2

Fuente: elaboracion 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 continuacion.

Comparacion de las areas de mejora recibidas mediante comunicacion con el
hotel semestralmente: a partir de las entregas de los hoteles se puede dar
seguimiento al comportamiento de las areas para el caso de la ciudad, pues es
posible ver si hubo mejoria 0 no respecto a cada indicador (atributos de
identidad e imagen).

Retroalimentacion 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
Accion 1
Accion 2

F.t'J.énte: elaboracion propia
Monitoreo de indicadores de gestion de la ciudad: deben establecer los
indicadores de gestidén en los cuales se impacta. Se propone tener en cuenta
namero de visitantes nacionales e internacionales, porciento de satisfaccion del
cliente (es posible obtenerlo mediante el informe de INFOTUR sobre
satisfaccion del destino), indice de repitencia, ademas se debe dar seguimiento
a los comentarios en las redes sociales.

Retroalimentacion de los resultados: deben divulgarse los resultados obtenidos
con las entidades implicadas.

Conclusiones del Capitulo Il

A partir de los aspectos fundamentales tratados en este capitulo se puede
concluir que:

El procedimiento concebido constituye el soporte metodoldgico necesario para
evaluar la calidad servicio percibida de hoteles de ciudad con enfoque
sistémico, al integrar los principales elementos y conceptos con la consistencia
l6gica y flexibilidad necesaria. Este procedimiento puede ser aplicado por su
flexibilidad a cualquier tipo de hotel de ciudad y toma en cuenta las criticas
realizadas al proceso de medicion y evaluacién de la calidad percibida de
servicio.

Evaluar la calidad percibida de hoteles de ciudad a partir de dimensiones y
atributos, fiables y validos, asociadas a aspectos tangibles, intangibles y
objetivos que toman en cuenta la relacion 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 enriqguecen su evaluacion.

La integracién coherente de técnicas cualitativas, cuantitativas y herramientas
matematicas y estadisticas en el procedimiento general propuesto lo convierten
en un valioso instrumento metodolégico para la evaluacion de la calidad

percibida de hoteles de ciudad.
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CAPITULO Il VALIDACION DEL PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION
DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD

En este capitulo se desarrolla la validacion de la hipotesis general de la

investigacion a través del método de expertos y de la aplicacién practica del

procedimiento general, en funcion de los referentes tedricos y metodolégicos

abordados en los capitulos 1 y 2, demostrando su capacidad para la evaluacion

de la calidad percibida de hoteles de ciudad.

3.1 Método de criterio de expertos

Coincidiendo con Tanda (2011), Rodriguez (2016), El Assafiri (2019) y Garcia,
Frias y Medina (2021) para la medicion cualitativa es adecuado emplear el
meétodo de evaluacion de expertos como instrumento fundamental para realizar
la validacion. Por lo que, se procede a la seleccibn de expertos, donde
siguiendo el criterio de Rodriguez (2016) pueden ser a nivel local y nacional
teniendo en cuenta el alcance de la investigacion.

De ahi que se confecciond un listado inicial de 8 personas, los cuales se
considera que cuentan con: ética profesional; maestria; imparcialidad; intuicion;
amplitud de enfoques e independencia de juicios; asi como un elevado
conocimiento sobre la gestién de hoteles de ciudad, en especial de la calidad
percibida, avalado en sus resultados cientificos y experiencia en la tematica;
adecuado nivel de actualizacién; capacidad de andlisis y profesionalidad, que
permitiran el analisis coherente del procedimiento propuesto (ver anexo 8).

Se les aplico 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
ademas de contar con su consentimiento para colaborar en la investigacion (ver
anexo 9).

El anexo 9 muestra el cuestionario aplicado a los expertos. En este sentido,

para la validacién del procedimiento por parte de los mismos se decidié tomar
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en consideracion: el mejoramiento continuo; estructuracion, consistencia logica
y flexibilidad; pertinencia; suficiencia; posibilidad de generalizacion; capacidad
para solucionar la problematica planteada y valor metodolégico. Para verificar el
nivel de consistencia de las valoraciones de los expertos se determiné el indice
de Consenso de expertos (Sarduy, 2007; Diaz, 2010; Tanda, 2011; Rodriguez,
2016) que expresa el consenso de los expertos en cada aspecto, siguiendo la

siguiente formula:

9 ) X 100
amax

(1) ICS=(1—

Donde:

oi = Desviacion estandar del juicio de los expertos para el criterio “”

omax = Desviacidén estdndar maxima posible de acuerdo al nUmero de expertos
y la escala empleada.

En el anexo 10 se puede apreciar el resultado de la aplicacién del método,
donde todos los atributos, presentan una evaluacién entre adecuado y muy
adecuado. Ademas, en todos los atributos, el indice de consenso supera el 75
%, considerandose muy positivo; quedando demostrado que el procedimiento
disefiado cumple con los principios necesarios que hacen factible su aplicacion
segun expertos. Una vez validado el procedimiento propuesto, desde el punto
de vista teodrico, a partir del método criterio de expertos, se presenta su

validacion empirica al caso de hoteles Encanto de la ciudad de Matanzas.

3.2 Aplicacién practica del procedimiento al caso Complejo hotelero
Velasco - Louvre, hoteles Encanto de la Corporacion Cubanacan de la
ciudad de Matanzas

* Cumplimiento de las premisas para la aplicacién del procedimiento:
A todos los implicados que estuvieron implicados en la investigacion se les
explicé individualmente la importancia que revisten sus aportes para el
desarrollo adecuado de la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de
ciudad, lo que servird de base para la gestion de la calidad hotelera y la

identificacion coherente de areas de mejora; igualmente se logré el compromiso
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de la alta direccion y de todo el colectivo laboral, asi como su articulacién con
los gestores locales en el proceso de mejora de la calidad, y la apropiacion
permanente de los conocimientos necesarios para identificar areas para mejorar
de forma progresiva y continua la calidad de percibida del servicio y la
satisfaccion del cliente. Para ello, se llevé a cabo un intercambio con la
direccion 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 desarroll6 una sesion 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 &reas de mejora de la calidad
hotelera de la ciudad de Matanzas a partir de la evaluacién de la calidad
percibida. Con respecto a las condiciones en el ambito organizativo se contd
con el Grupo Cientifico Estudiantil de Marketing Urbano que facilité el trabajo
operativo de aplicacién de las encuestas hotel objeto de estudio; mientras que
en el ambito tecnoldgico se contd con las condiciones requeridas como fueron:
grabadora de mano, computadora con sistema operativo Windows 10 y con
SPSS 22.0 versién en espafiol.

* Aplicacion del procedimiento en el complejo hotelero Velasco -
Louvre:

Fase |. Generacion de dimensiones y atributos para la evaluacién de la
calidad percibida de hoteles de ciudad

* A nivel teodrico:

Se realiz6 una revision bibliografica de las dimensiones abordadas en 28
investigaciones para evaluar la calidad percibida de los servicios, en base a lo
cual se confeccion6 la matriz de sintesis cuyos resultados se muestran en el
anexo 11, tabla 3.4.
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Las dimensiones de calidad percibida mas abordadas en la literatura en lo
referente al sector hotelero son: elementos tangibles (100 %), confiabilidad
(82,14 %), seguridad (71,43 %), empatia (67,86 %) y capacidad de respuesta
(60,71 %). En el caso de la dimension oferta complementaria, solo fue abordada
por el 40 % de los autores, los cuales representan aquellos que realizan
estudios en establecimientos rurales.

Las dimensiones localizacion y ambiente rural y regional son menos
representativas, porque son utilizadas indistintamente en estudios en
establecimientos rurales. En el caso de las dimensiones beneficio basico y
oferta basica, igualmente se utilizan, indistintamente, por parte de los autores
gue investigan sobre establecimientos rurales; mientras que las dimensiones
profesionalidad del personal, personal, respuesta del personal, trato al turista,
caracteristicas del personal, sociabilidad, comunicacion y cortesia son utilizadas
y significan lo mismo que las dimensiones empatia 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 sintesis (ver anexo 11, tabla 3.5) revelaron que
los atributos relativos al entorno utilizados en investigaciones de evaluaciéon de
la calidad percibida de hoteles son tratados fundamentalmente en estudios
desarrollados en el sector rural, evidenciandose 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, gastronomia tipica, integracion 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
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medida, los servicios complementarios y de integracion con el entorno, estos
altimos 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 sintesis se encuentra en el anexo 11, tabla 3.6. En este sentido, se
determind que existe mayor coincidencia por parte de los autores en cuanto a
los siguientes atributos: patrimonio historico 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 turistica
(81,82 %), actitud de la ciudad, aspecto fisico 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 existi6 mayor coincidencia
por parte de los autores representando valores por encima del 60 % en los
resultados de la matriz de sintesis. Ademas, se consulto la NC 127:2014, la cual
establece los requisitos que deben cumplir las instalaciones de alojamiento
turistico. A continuacion, se muestra el listado de atributos resultantes del
analisis de la NC 127:2014 y la relacion que guarda con los requisitos
establecidos en misma.

Tabla 3.7 Atributos del hotel resultantes del analisis de la NC 127:2014

Requisitos segun la NC 127:214 Atributos resultantes

Instalaciones para el personal deben estar en buenas | Estado de la infraestructura del

condiciones hotel

El vestuario del personal en correspondencia con la | Apariencia de los empleados
funcion que realiza, en 6ptimo estado de conservacién y

limpieza, acorde con los criterios de disefio establecidos
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en el Manual de Identidad. Correcto porte y aspecto

La superficie de la habitacién sera suficiente para | Habitaciones confortables con
moverse en ella y utilizar todo el equipamiento y | servicios variados para una oferta

mobiliario de manera facil, confortable y segura de calidad

El disefio arquitectonico, de mobiliario y de ambientacion | Atractivo arquitectonico del hotel
debe corresponder con los criterios establecidos para | Atractivo patrimonial del hotel
cada categoria, lograndose una imagen que lo identifique

y personalice

Cumplimiento de las medidas que contribuyan al cuidado | Contaminacidn visual en el hotel
del medio ambiente en los distintos procesos. Deberan
poseer el Aval de Cumplimiento de las regulaciones
ambientales que emite el Ministerio de Ciencia
Tecnologia y Medioambiente (CITMA), el Certificado de
Nivel de Seguridad contra Incendio de la Agencia de
Proteccién contra Incendios (APCIl) y la Licencia
Sanitaria emitida por el Ministerio de Salud Publica
(MINSAP). El establecimiento estara ubicado en un area

libre de riesgo, alejado de fuentes de contaminacion

Se plantea que las condiciones de accesibilidad y | Disponibilidad de plazas de
seguridad del establecimiento deberén garantizar su | aparcamiento del hotel
buen funcionamiento. Dispondra de un sistema de

sefalizaciones en buenas condiciones de

mantenimiento)

Fuente: elaboracién 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 relacion de
indicadores de identidad e imagen urbana y atributos obtenidos. Finalmente, se
confecciono el listado inicial de atributos tomando en cuenta estos indicadores y

los atributos mas 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 Lopez (2018) donde se
subdividieron en: servicios generales, habitaciones, gastronomia y bebidas, y
servicios e instalaciones adicionales.
* A nivel practico:
Primeramente, se seleccionaron los implicados con el objetivo de purificar la
propuesta a nivel tedrico. Para ello se tuvieron en cuenta especialistas tanto a
nivel académico como empresarial que pudieran apoyar en la adecuada
redaccion y contextualizacion de los mismos. El anexo 13 muestra la relacion
de implicados seleccionados.
Posteriormente se elaboro la guia de entrevista la cual se muestra en el anexo
14 donde estos debian considerar la pertinencia de los atributos y hacer
sugerencias en cuanto a su redaccion.
El trabajo con implicados arroj6 que la mayoria de los atributos resultaron
importantes, no obstante, sugirieron la eliminacién de: facilidad de servicios
institucionales, atractivo de otros lugares de interés turistico y adecuacion de la
decoracién del hotel a la ciudad, por resultar similares a otros atributos.
Ademas, consideraron cambiar la redaccion de la mayoria de los atributos y
sustituir la divisibn que existia en cuanto a servicios generales, habitaciones,
gastronomia y bebidas, y servicios e instalaciones adicionales, por atributos
mas 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 confeccion6 un nuevo listado tomando en cuenta las
valoraciones de los implicados respecto a su redaccion y pertinencia. Estos
atributos sirvieron de entrada para el Triangulo de Fuller modificado donde los
implicados procedieron a seleccionar los que consideraban prioritarios para la
evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad. El anexo 15 muestra
los resultados del Triangulo de Filler modificado.
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Finalmente, el listado final incluye las siguientes dimensiones: tangibilidad,
fiabilidad, empatia, capacidad de respuesta y entorno, en funcion de las cuales
se establecieron atributos, tomando como referencia la relacion hotel - entorno.
La dimension tangibilidad se refiere a elementos como la apariencia de los
recursos fisicos, equipos, personal, entre otros, donde la empresa se preocupa
porque las evidencias fisicas del servicio proyecten siempre una imagen de
calidad. De ahi que, la misma se conforme por los siguientes atributos: atractivo
arquitectonico del hotel, atractivo patrimonial del hotel, contaminacion 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 dimensién fiabilidad no es mas que la habilidad para ejecutar el servicio
prometido con seguridad y escrupulosidad, por lo que contribuye a que los
clientes crean y confien en la empresa y en la calidad constante de sus
servicios, por tanto le corresponden los atributos: disponibilidad de oferta
cultural de recreaciéon en el hotel que refleje la tradicion 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 restauracion en el hotel, y la relacion 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 dimension empatia se refiere a los cuidados y atencion individualizada a los
clientes, por lo tanto, le corresponde el atributo: atencién personalizada. La
dimension 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 razon, se le hacen
corresponder los atributos: rapidez del servicio y disponibilidad de servicios de
reunion 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 dimension seguridad significa que los trabajadores poseen conocimiento,
cortesia 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 dafios, riesgos y dudas; a dicha dimension se le atribuyen los
atributos: contaminacién sonora en el hotel, educacion medioambiental de los
empleados del hotel y seguridad y confort del hotel. Estos atributos evidencian
claramente los conocimientos que poseen los trabajadores y la preocupacion
por mantener a los clientes, alejados de cualquier tipo de dafio o riesgo.

Por ultimo, la dimension 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 dimensién, le corresponden los siguientes atributos: atractivo
arquitectonico de la ciudad, atractivo patrimonial de la ciudad, disponibilidad de
oferta cultural de recreacion en la ciudad, diversidad de oferta cultural de
recreacion en la ciudad, diversidad de la oferta comercial en la ciudad,
diversidad de oferta de restauracion en la ciudad, proteccion del
medioambiente, contaminacion visual en la ciudad, educacion medioambiental
de los ciudadanos, transporte interurbano, sefializacion, congestion vial,
servicios de taxi, disponibilidad de plazas de aparcamiento, renta de
autos/motos, actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, amable, hospitalaria),
aspecto fisico de la ciudad (iluminada, limpia, cuidada), y relacién 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 Il. Evaluacién de la calidad percibida

Etapa 1. Disefio del instrumento fiable y valido para la evaluacién de la
calidad percibida de hoteles de ciudad

Paso 1. Determinar la forma de operacionalizaciéon de la variable
Coincidiendo con el modelo conceptual propuesto en el capitulo |1 y los
fundamentos metodoldgicos del capitulo Il se determiné utilizar el SERVPERF,
operacionalizandose la variable mediante las percepciones.

Paso 2. Elaborar el cuestionario
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El cuestionario estd compuesto por un encabezado donde se le explica al
cliente el objetivo de la investigacion. Segun los criterios establecidos en el
capitulo 1l sobre los elementos importantes a tener en cuenta se determinaron
las preguntas y sus objetivos.

Pregunta 1: estd encaminada a conocer si es la primera vez que el cliente visita
la ciudad de Matanzas. Se redactd de forma cerrada y dicotomica, seguido de
eleccion multiple, tanto para el nidmero de veces como para el tipo de
alojamiento donde se hospedo el cliente, es una pregunta estructurada.
Pregunta 2: esta 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. esta encaminada a conocer como 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 medicion del cumplimiento de las expectativas del cliente
o satisfaccion global, pues queda claro que estas forman parte de los estimulos
internos para conformar la calidad percibida por el turista respecto al lugar e
influyen en su decision final de compra. Se utilizé 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 intencién de volver al hotel, que se mueve con una
escala Likert desde 1 (con toda seguridad no) hasta 5 (con toda seguridad si);
es esta una pregunta estructurada.

Pregunta 7: tiene como objetivo conocer la cantidad de dias que el cliente
estuvo en hotel; es una pregunta abierta.

Pregunta 8: se refiere, en un primer momento, al medio por el cual conoci6 el
hotel; es una pregunta politdmica.
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Posteriormente, se refiere al pais de procedencia del encuestado, seguida del
rango de edad; estas preguntas son semiestructuradas y de eleccion multiple.
Luego se analizd el sexo de cada visitante; es una pregunta dicotomica y
estructurada. Se analizé la situacion laboral del encuestado, si vino
acompafiado; estas preguntas son estructuradas y de eleccién multiple.

El cuestionario disefiado se muestra en el anexo 16. El mismo debe ser
sometido a validacion posteriormente.

Paso 3. Validar el instrumento de evaluacion de la calidad percibida de
hoteles de ciudad

Se realiz6 una prueba piloto a clientes del hotel, aplicandose 15 encuestas
durante la Ultima semana del mes de febrero del 2019.

Se implementé el analisis de fiabilidad mediante el coeficiente Alfa de
Cronbach. En la pregunta nimero dos se concibieron las siguientes variables:
descansar / relajarse, conocer nuevos lugares, conocer sus atractivos naturales,
conocer su patrimonio histérico - cultural, intercambio cultural (cultura y forma
de vida de sus habitantes), integrarse a la vida y a las actividades locales,
negocios y evento (cientifico, artistico, cultural u otro). A partir de los resultados
de la prueba piloto en lo relativo al andlisis de fiabilidad se obtuvo un valor de
alfa de 0,860, lo cual se considera favorable (ver anexo 17, tabla 3.13).
Ademas, también se implementd el analisis 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
3.14y 3.15)

En lo referido al andlisis de validez se implemento la Regresion Lineal Multiple
para la pregunta tres. Para el caso de los atributos relacionados tanto con el
hotel como la ciudad se tomé como variable dependiente la impresion 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 andlisis del coeficiente R?, presenté valores

78



CAPITULO I

por encima de 0.7 en cada caso, lo cual permitié constatar que las escalas
estan libres de errores tanto sistematicos, como aleatorios, y que se esti
midiendo lo que en realidad se desea (ver anexo 17, tablas 3.16 y 3.17). Para
comprobar la confiabilidad de estos coeficientes se implementd el analisis de
varianza y en todos los casos los valores se comportaron inferiores a 0,05, lo
que permitié rechazar la hipotesis nula, comprobando que existié correlacion
entre las variables independientes y la dependiente, arrojando por tanto validez
de constructo.

En funcién de los andlisis anteriores, una vez comprobada la fiabilidad y validez
puede adoptarse el cuestionario para la evaluacién de la calidad percibida de
hoteles de ciudad.

Etapa 2. Aplicacién del cuestionario

Paso 1. Elaborar la ficha técnica de la investigacion

El trabajo de campo se desarroll6 durante los meses de marzo y abril del 2019,
definiéendose la muestra tanto para las instalaciones del Velasco como para las
del Louvre.

En el caso del Velasco, a partir de la revisién de documentos de la entidad se
definié la poblacién teniendo en cuenta el nivel de ocupacién correspondiente a
los meses de marzo (115) y abril (88) del afio anterior, resultando un total de
203, por lo que el tamafio 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 investigacion.

En el caso del Louvre, a partir de la revision de documentos de la entidad se
definio la poblacion teniendo en cuenta el nivel de ocupacién correspondiente a
los meses de Marzo (107), Abril (100) del 2019, resultando un total de 207, por
lo que el tamafio 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 investigacion
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Universo Poblacién de clientes de hoteles de la ciudad de Matanzas

Ambito del estudio Personas seleccionadas aleatoriamente dentro del hotel

Unidad muestral Personas hospedadas en el complejo hotelero Velasco -
Louvre

Tamafio de la muestra 153 (Velasco) y 156 (Louvre)

Método de obtencion de Encuesta personal

informacidn

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

Duracién de la entrevista 15 minutos en total

Fuente: elaboracion propia
Paso 2. Aplicar el cuestionario
Se procedié a la recoleccion de los datos por medio de los estudiantes del
Grupo Cientifico Estudiantii de Marketing Urbano a quienes se explico
detalladamente cdémo proceder con la presentacion ante el cliente, la
importancia de explicarles el objetivo de la investigacion y de seleccionar solo
aguellos 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 tabulacion en el programa estadistico
SPSS version 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 implementd el andlisis de fiabilidad mediante el
Coeficiente Alfa de Cronbach y el analisis de validez mediante la Regresion
Lineal Multiple 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 implementé para las siguientes preguntas:
importancia concedida a las razones de su visita a la ciudad de Matanzas;
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valoracion concedida a los atributos de evaluacion de la calidad percibida;
importancia concedida a los atributos de evaluacion de la calidad percibida;
valoracion general de la calidad, cumplimiento de las expectativas e intencion
de repetir la visita. En todos los casos el coeficiente Alfa de Cronbach presento
valores superiores a 0,7, lo cual se considera favorable.

En el caso del andlisis de validez se realiz6 para la valoracion 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 Regresion Lineal Multiple se pudo comprobar que las escalas
estan libres de errores tanto sistematicos, como aleatorios, y que se esta
midiendo lo que en realidad se desea, al presentar el coeficiente R? valores
superiores a 0,7 en cada caso.

Para comprobar la confiabilidad de estos coeficientes se implementé el analisis
de varianza y en todos los casos los valores se comportaron inferiores a 0,05, lo
que permitid rechazar la hipétesis nula, comprobando que existié correlacion
entre las variables independientes y la dependiente, arrojando por tanto validez
de constructo.

Etapa 3. Andlisis de la calidad percibida del hotel

Una vez comprobada la fiabilidad y validez del cuestionario, se procede al
analisis de la calidad percibida mediante la estadistica descriptiva, utilizandose
el andlisis de las medias en especifico; 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, asi 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 reunion 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 fisico de la ciudad
(4,29), atractivo arquitectonico del hotel (4,18), atractivo arquitectonico 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 fisico de la ciudad (3,97), atractivo
patrimonial del hotel (3,90), atractivo patrimonial de la ciudad (3,83) y atractivo
arquitectonico del hotel (3,81).
Los huéspedes del Velasco conceden mayor importancia al aspecto fisico de la
ciudad (4,82), atractivo patrimonial de la ciudad (4,78), atractivo arquitecténico
de la ciudad (4,76), seguridad y confort (4,76), atractivo arquitectonico 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
reunion y negocios en el hotel (3,63).
Los huéspedes del Louvre conceden mayor importancia a la seguridad y confort
(4,79), relacion calidad / precio de los servicios de la ciudad (4,78), atencion
personalizada (4,66), estado de la infraestructura del hotel (4,65) y aspecto
fisico 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),
sefalizacion (3,41) y disponibilidad de servicios de reunion y negocios en el
hotel (3,44).
En cuanto a la impresion general de las condiciones del hotel, los clientes del
Velasco ofrecen una valoracion media de 3,90 y una importancia media de 4,5;
mientras que los del Louvre ofrecen una valoracién media de 3,60, siendo la
importancia media de 4,40.
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En cuanto a la impresion general de las condiciones de la ciudad, los
huéspedes del Velasco ofrecen una valoraciéon media de 4,29, atribuyéndole
una importancia media de 4,81; mientras que los del Louvre una valoraciéon
media de 3,87 y una importancia media de 4,79.
Por tanto, los clientes del Louvre se caracterizan por ser mas criticos a la hora
de evaluar la calidad de los servicios que los del Velasco, ofreciendo
valoraciones inferiores en todos los casos, excepto para el item contaminacion
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 analisis 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
dimension con mejor valoracién lo fue la seguridad con una media de 3,54 y la
peor valorada lo fue la dimensién capacidad de respuesta con una media de
3,07.
Paso 3. Analizar la calidad global, satisfaccion global e intencion de repetir
la visita
El anexo 20, tabla 3.32 muestra las valoraciones medias para cada item. 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 mas
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 satisfaccion 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 intencion 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 segmentacion del mercado se tuvo en cuenta las dos bases de datos
creadas en funcibn de las instalaciones del Velasco y del Louvre
respectivamente. A partir del andlisis cluster combinado, en un primer momento
se seleccionaron las variables para el método jerarquico, introduciéndose todas
excepto las sociodemograficas. Posteriormente, se establecidé 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 investigacion se utiliza la Distancia Euclidea Cuadrada o absoluta. Es
importante destacar que esta uUltima es la medida de distancia recomendada
para los métodos de andlisis cluster del centroide y de Ward (Rodriguez, 2016).
Se procedio al andlisis 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 andlisis que conforman el
dendograma.

Se utilizé la regla de parada identificandose 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
atipicos en el andlisis, lo cual es bueno porque significa que todos los
encuestados forman parte de un conglomerado y no es necesario reespecificar
el analisis cluster.
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A partir de los resultados del Método Jerarquico se procedid al Método No
Jerarquico o de Optimizacion, donde se adoptdé como dato del niumero de
conglomerados resultantes del jerarquico (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 mas cercana, como
resultado de ello se obtuvieron 2 conglomerados para el caso del Velasco y
Louvre respectivamente, los que contaban con un tamafio adecuado teniendo
en cuenta las caracteristicas de la muestra con que se trabaja, los mismos son
heterogéneos entre si, garantizando la diferenciacion con que deben contar.
Tarea 2. Validar la clasificacién realizada

La validacion de los conglomerados se realizd mediante el Analisis
Discriminante y se utilizaron como variables independientes las variables socio -
demograficas como es el caso del sexo, lugar de residencia, la edad, mientras
que como Vvariable categorica dependiente se introdujo el conjunto de
conglomerados resultante del cluster para desarrollar este analisis, teniendo en
cuenta esto se pudo apreciar que la utilizacién del discriminante con fines de
reclasificacion arroj6 que la clasificacién realizada por medio del método
clusters combinado fue correcta con 100% de los casos clasificados
originalmente agrupados correctamente, validando asi el método (ver anexo 21,
tablas 3.33, 3.34 y 3.35).

Tarea 3. Caracterizar los segmentos de mercado

Se utiliz6 como indicador la tabla de centroides finales (ver anexos 21, tabla
3.36) resultante del andlisis no jerarquico y la tabulacion de los valores medios
de las variables utilizadas, teniendo en cuenta esto se obtuvieron los siguientes
resultados:

Caso Velasco:

Segmento 1: Criticos con la calidad

Esta 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 més criticos 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 fisico de la misma.
Conceden altos niveles de importancia a los atributos referidos a la evaluacion
de la calidad de forma general excepto a la disponibilidad de servicios de
reunion y negocios en el hotel valorandolo con el tercer punto de la escala. Para
este segmento los atributos mas importantes son: apariencia de los empleados,
relacion calidad / precio de los servicios del hotel, atencion personalizada y la
relacion calidad / precio de los servicios de la ciudad. Todo esto incide en que
sean mas criticos a la hora de valorar la calidad general del hotel, el
cumplimiento de sus expectativas, asi como su intencion 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 dias y los conocieron mediante Trivago.
Segmento 2: Positivos e identificados con la calidad

Este segmento esta 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
histérico 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
evaluacion de la calidad percibida como positivos, exceptuando la disponibilidad
de servicios de reunion y negocios en el hotel, la contaminacién sonora en el
hotel, la diversidad de la oferta comercial de la ciudad, la proteccién 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 evaluacion de la calidad. A
diferencia del segmento 1 los aspectos mas importantes para este segmento
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son: competencia y profesionalidad del personal del hotel, el atractivo
patrimonial del hotel y la sefializacion 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, asi como su intencion
de repetir la visita. Este segmento, a diferencia del anterior se han hospedado
mas dias en el hotel (3 - 4 dias) y lo conocieron en mayor medida por Holiday -
Check.

Caso Louvre:

Segmento 1: Comprometidos con el servicio

Esta 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 mas importantes para estos el conocimiento de
nuevos lugares, de sus atractivos naturales, de su patrimonio histérico cultural y
la integracion con la vida de la localidad. De forma general valoran los atributos
referidos a la evaluacién de la calidad como positivos, excepto la disponibilidad
de servicios de reunién y negocios en el hotel, la disponibilidad de plazas de
aparcamiento en el hotel, la diversidad de la oferta comercial de la ciudad, la
proteccion 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 evaluacion de la calidad
percibida, excepto a la disponibilidad de servicios de reunién y negocios en el
hotel, valorandolo en el punto medio de la escala. Para este segmento los
atributos mas importantes son: personal competente y profesional, el atractivo
arquitectonico y patrimonial del hotel, el atractivo arquitectonico y patrimonial de
la ciudad, el transporte inter-urbano, la sefalizacion de la ciudad, la congestion
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 esta 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 razén en particular. Son mas criticos ofreciendo
incluso una valoracion de negativo para el caso de la impresion general de las
condiciones del hotel, a diferencia del segmento 1 solamente valorando como
positivo la actitud de la ciudad y el aspecto fisico de la misma. Conceden altos
niveles de importancia de forma general, a los atributos de evaluacion de la
calidad percibida, no obstante son indiferentes frente a un gran ndmero de
atributos, calificandolos con un nivel de importancia dado por el tercer punto de
la escala, los cuales son: disponibilidad de servicios de reunion y negocios,
disponibilidad de plazas de aparcamiento en el hotel, transporte inter - urbano,
sefalizacion, congestion 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, relacién de la calidad/precio del hotel
y rapidez del servicio. A diferencia del segmento anterior son mas criticos en
cuanto a la valoracion general de la calidad y cumplimiento de las expectativas
calificandolas para el tercer punto de la escala, incidiendo en su intencion de
repetir la visita calificandola 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
sociodemogréficas y el nimero de clusters resultante, lo cual permitié analizar
los perfiles de cada segmento (ver anexo 22, tablas 3.37 - 3.42).
Caso Velasco:
Segmento 1: Criticos con la calidad
Entre los miembros de este grupo se observa un predominio de hombres (57,9
%) y una minoria de mujeres (42,1 %) (ver anexo 22, tabla 3.37). Ademas, en
mayor medida (33,3 %) son adultos que se encuentran entre 26 y 34 afios y
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entre 35y 45 afios en cada caso y en menor medida (1,8 %) jovenes de 18 a 25
afios (ver anexo 22, tabla 3.38). En mayor medida (29,8 %) son procedentes de
Rusia y la minoria (1,8 %) son de México (ver anexo 22, tabla 3.39). Con
respecto a la situacion laboral la mayoria de las personas (86 %) esta ocupado
y en menor medida (5,3 %) est4 desempleado (ver anexo 22, tabla 3.40). Por
altimo, en mayor medida el (40,4 %) visitd el hotel en pareja y en menor medida
(3,5 %) vino en familia, no existiendo en este segmento personas que hayan
venido en grupos turisticos (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 minoria de hombres (43,8 %) (ver anexo 22, tabla 3.37). Ademas, en
mayor medida (47,9 %) son adultos que se encuentran entre 35y 45 afios y en
menor medida (1%) jovenes de 18 a 25 afios (ver anexo 22, tabla 3.38). En
mayor medida (30.2%) son procedentes de Italia y la minoria (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 situacion laboral la mayoria de las
personas (91,7 %) est4 ocupado y en menor medida (3,1 %) esta desempleado
(ver anexo 22, tabla 3.40). Por ultimo, la mayoria de las personas (54,2 %) visitd
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 minoria de hombres (48,1 %) (ver anexo 22, tabla 3.37). Ademas, la
mayoria (34,6 %) son adultos que se encuentran entre 35 y 45 afios y en menor
medida (3,8 %) jovenes de 18 a 25 afios (ver anexo 22, tabla 3.38). En mayor
medida (34,6 %) son procedentes de Rusia y la minoria (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 situacion laboral la mayoria de las personas
(86,5 %) esta ocupado y en menor medida (5,8 %) esta jubilado, no existiendo
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en este grupo estudiantes (ver anexo 22, tabla 3.41). Por ultimo, en mayor
medida el (42,3 %) visitd el hotel en pareja y en menor medida (3,8 %) vino en
familia y en grupo turistico 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 minoria de mujeres (47,1 %) (ver anexo 22, tabla 3.37). Ademas, la
mayoria (41,3 %) son adultos que se encuentran entre 35 y 45 afios y en menor
medida (4,8 %) adultos de mas de 60 afos (ver anexo 22, tabla 3.38). En mayor
medida (23,1 %) son procedentes de Alemania y la minoria (1,9 %) son de
Reino Unido (ver anexo 22, tabla 3.39). Con respecto a la situacion laboral la
mayoria de las personas (72,1 %) esta ocupado y en menor medida (4,8 %)
esta jubilado (ver anexo 22, tabla 3.41). Por ultimo, en mayor medida el (42,2
%) visitd el hotel en pareja y en menor medida (3,8 %) vino en familia, no
existiendo visitantes en grupos turisticos (ver anexo 23, tabla 3.42).

Fase lll. Identificaciéon de las areas de mejora

* Identificacién de areas de mejora para la gestion del hotel: se
establecen en funcién de las percepciones del cliente sobre los diferentes
atributos relacionados con el hotel y la relacion que guardan dichas
percepciones con la importancia que estos le conceden a cada atributo.

* Identificacién de areas de mejora para la gestion de la ciudad: se
establecen en funcién de las percepciones del cliente sobre los diferentes
atributos relacionados con la ciudad y la relacion que guardan dichas
percepciones con la importancia que estos le conceden a cada atributo.

Para ambos hoteles existen atributos que estan representados por encima de la
diagonal del espacio, por lo que son susceptibles de mejoras, aunque el nivel
de prioridad se establecera en dependencia de su cercania o lejania respecto a
la diagonal; existiendo también atributos por debajo de la diagonal, lo que
guiere 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 analisis de las evaluaciones de
importancia — valoracion por segmentos y la tabla 3.47 con el resumen de las
areas de mejoras. A continuacion, se exponen los resultados.

Segmento 1: Criticos con la calidad

Grupo 1 (més alejados de la diagonal): atributos que reportaron mayor
insatisfaccion entre los encuestados en términos de discrepancia. Para
encaminar las acciones de mejora, se identificé y establecié la prioridad para su
tratamiento, segun las evaluaciones de las medias, quedando para los
encuestados de este segmento de mercado en lo referido al hotel: atencién
personalizada, rapidez del servicio, seguridad y confort del hotel; mientras que,
en lo referido a la ciudad: diversidad de oferta de restauracion en la ciudad y
proteccion del Medioambiente (ver anexo 23, figura 3.3).

Grupo 2 (intermedios): segundo grupo de atributos con peor satisfaccién entre
los encuestados en términos de discrepancia, por lo que resulta después del
grupo 1. Para encaminar las acciones, se identific6 y establecio la prioridad
para su tratamiento, segun las evaluaciones de las medias, donde en lo referido
al hotel se identificd: estado de la infraestructura del hotel, apariencia de los
empleados, habitaciones confortables con servicios variados para una oferta de
calidad, personal competente y profesional, relacion calidad / precio de los
servicios del hotel, atractivo arquitectonico del hotel, atractivo patrimonial del
hotel, disponibilidad de oferta cultural de recreacion en el hotel que refleje la
tradicion 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
restauracion en el hotel, contaminacion visual en el hotel, educacion
medioambiental de los empleados del hotel, disponibilidad de plazas de
aparcamiento en el hotel. Mientras que para el caso de la ciudad: atractivo
arquitectonico de la ciudad, atractivo patrimonial de la ciudad, disponibilidad de
oferta cultural de recreacion en la ciudad, diversidad de la oferta comercial en la
ciudad, educacion medioambiental de los ciudadanos, sefializacion, congestion
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vial, servicios de taxi, aspecto fisico de la ciudad (iluminada, limpia, cuidada) y
relacion 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 identificé y establecid la prioridad para su tratamiento segun las
evaluaciones de las medias, donde para el caso del hotel se tienen los
siguientes atributos: disponibilidad de servicios de reunion y negocios en el
hotel, contaminacién sonora en el hotel; mientras que para el caso de la ciudad
se tiene: diversidad de oferta cultural de recreacion en la ciudad, contaminacion
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 (mas alejados de la diagonal): atributos que reportaron mayor
insatisfaccion entre los encuestados en términos de discrepancia. Para
encaminar las acciones de mejora, se identificd y establecié la prioridad para su
tratamiento, segun las evaluaciones de las medias, donde los atributos que
responden al hotel son: disponibilidad de servicios de reunién y negocios en el
hotel; mientras que para el caso de la ciudad se encuentran: proteccion del
Medioambiente y disponibilidad de plazas de aparcamiento (ver anexo 23,
figura 3.4).

Grupo 2 (intermedios): segundo grupo de atributos con peor satisfaccién entre
los encuestados en términos de discrepancia, por lo que resulta después del
grupo 1. Para encaminar las acciones, se identific6 y estableci6 la prioridad
para su tratamiento, segun 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,
relacion calidad / precio de los servicios del hotel, diversidad de la oferta cultural
en el hotel, contaminacion 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,
educacion medioambiental de los ciudadanos y congestion 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 identifico y establecio la prioridad para su tratamiento segun 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, atencion 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 restauracion en el hotel, disponibilidad de plazas
de aparcamiento en el hotel, atractivo arquitecténico del hotel, disponibilidad de
oferta cultural de recreacion en el hotel que refleje la tradicion y folklore de la
ciudad, educacion medioambiental de los empleados del hotel; mientras que en
el caso de la ciudad se tiene: atractivo arquitectonico de la ciudad,
disponibilidad de oferta cultural de recreacién en la ciudad, diversidad de oferta
cultural de recreaciobn en la ciudad, contaminacion visual en la ciudad,
transporte inter - urbano, servicios de taxi, actitud de la ciudad (vibrante,
solidaria, amable, hospitalaria), aspecto fisico de la ciudad (iluminada, limpia,
cuidada), relacién calidad / precio de los servicios de la ciudad, atractivo
patrimonial de la ciudad, diversidad de oferta de restauracion en la ciudad y
sefializacion (ver anexo 23, figura 3.4).

Grupo 4 (por debajo de la diagonal): grupo de atributos que son indiferentes.
Para encaminar las acciones, se identific y establecié la prioridad para su
tratamiento, segun las evaluaciones de las medias, quedando para este
segmento de mercado en lo referido al hotel: contaminacion 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 funcién de los resultados anteriores, la tabla siguiente muestra las areas de
mejora segun 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 andlisis de las evaluaciones de
importancia — valoracion por segmentos y la tabla 3.48 con el resumen de las
areas de mejoras.

Segmento 1: Comprometidos con el servicio

Grupo 1 (més alejados de la diagonal): atributos que reportaron mayor
insatisfaccion entre los encuestados en términos de discrepancia. Para
encaminar las acciones de mejora, se identificé y establecié la prioridad para su
tratamiento, segun las evaluaciones de las medias, quedando para los
encuestados de este segmento de mercado en lo referido al hotel: relacién
calidad / precio de los servicios del hotel, atencion 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 satisfaccién entre
los encuestados en términos de discrepancia, por lo que resulta después del
grupo 1. Para encaminar las acciones, la autora identificé y establecio la
prioridad para su tratamiento, segun 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 arquitecténico del hotel, diversidad de la
oferta comercial en el hotel, variedad de la oferta de restauracion en el hotel,
contaminacion visual en el hotel; mientras que para la ciudad: atractivo
arquitectonico de la ciudad, atractivo patrimonial de la ciudad, diversidad de
oferta de restauracion en la ciudad, proteccion del Medioambiente y relacion

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 identificé y establecio la prioridad para su tratamiento,
segun las evaluaciones de las medias, quedando para este segmento de
mercado en lo relativo al hotel: disponibilidad de servicios de reunidén y negocios
en el hotel, atractivo patrimonial del hotel, disponibilidad de oferta cultural de
recreacion en el hotel que refleje la tradicion y folklore de la ciudad, diversidad
de la oferta cultural en el hotel, educacion medioambiental de los empleados del
hotel, contaminacion 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 recreacion en la ciudad, diversidad de oferta cultural de
recreacion en la ciudad, diversidad de la oferta comercial en la ciudad,
contaminacion visual en la ciudad, educacidbn medioambiental de los
ciudadanos, transporte inter - urbano, sefalizacion, congestion vial, servicios de
taxi, disponibilidad de plazas de aparcamiento, renta de autos / motos, actitud
de la ciudad (vibrante, solidaria, amable, hospitalaria) y aspecto fisico de la
ciudad (iluminada, limpia, cuidada) (ver anexo 23, figura 3.5).

Segmento 2: Indiferentes con el servicio

Grupo 1 (mas alejados de la diagonal): atributos que reportaron mayor
insatisfaccion entre los encuestados en términos de discrepancia. Para
encaminar las acciones de mejora, se identificd y establecié la prioridad para su
tratamiento, segun las evaluaciones de las medias, donde en el caso del hotel
se tienen los siguientes atributos: relacion calidad / precio de los servicios del
hotel, disponibilidad de servicios de reunion 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, proteccion 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 satisfaccién entre
los encuestados en términos de discrepancia, por lo que resulta después del
grupo 1. Para encaminar las acciones, la autora identificO y establecio la
prioridad para su tratamiento, segun las evaluaciones de las medias, donde se
presentd un atributo referido a la ciudad: educacion 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 identificé y establecio la prioridad para su tratamiento, segun
las evaluaciones de las medias, donde en lo referido al hotel se tienen los
siguientes atributos: estado de la infraestructura del hotel, atencién
personalizada, diversidad de la oferta cultural en el hotel, diversidad de la oferta
comercial en el hotel, variedad de la oferta de restauracion en el hotel,
contaminacion 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 recreacién en la ciudad, diversidad de oferta
de restauracion en la ciudad, contaminacion visual en la ciudad, congestion vial,
aspecto fisico de la ciudad (iluminada, limpia, cuidada) y relacion 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 identificé y establecio la prioridad para
su tratamiento, segun las evaluaciones de las medias, donde en lo referido al
hotel se tiene, como atributos mas cercanos a la diagonal: apariencia de los
empleados, personal competente y profesional, rapidez del servicio,
contaminacion visual en el hotel, educacion medioambiental de los empleados
del hotel; como atributos intermedios se tienen: seguridad y confort del hotel,
atractivo arquitecténico del hotel, atractivo patrimonial del hotel, disponibilidad
de oferta cultural de recreacion en el hotel que refleje la tradicion y folklore de la
ciudad. Mientras que para la ciudad se tienen como atributos mas cercanos a la
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diagonal: diversidad de oferta cultural de recreacion en la ciudad, servicios de
taxi y actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, amable, hospitalaria); como
atributos intermedios se tienen: atractivo arquitectonico de la ciudad, atractivo
patrimonial de la ciudad, transporte inter - urbano y renta de autos / motos;
como atributo mas alejado de la diagonal: sefalizacion (ver anexo 23, figura
3.6).

Conclusiones del Capitulo IlI

. Con la aplicacién de la investigacion se demostro la factibilidad y pertinencia del
procedimiento propuesto para la evaluacion de la calidad percibida del servicio
en hoteles ciudad.

. El instrumento disefiado comprende dimensiones y atributos ajustados al
contexto especifico de hoteles de ciudad, evidenciandose su fiabilidad y validez
para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad.

. Con la validacién practica del procedimiento propuesto se pudo constatar su
posible y conveniente utilizacidon y se logré conocer las percepciones del cliente
en cuanto a la calidad del servicio y las respectivas areas de mejora tanto para
el hotel como para la ciudad.
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CONCLUSIONES

. Los fundamentos tedricos - metodoldgicos sobre la gestién de la calidad
percibida de los servicios hoteleros son ampliamente abordados en la
literatura; sin embargo, se constataron vacios teoricos y metodolégicos en lo
relativo al tratamiento de la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de
ciudad en especifico, que conciban las relaciones entre marketing turistico y
marketing urbano, calidad percibida de los servicios y calidad percibida de
hoteles, en su interrelacion sinérgica con la identidad — imagen de la ciudad
como destino turistico.

. El modelo conceptual propuesto permite comprender la evaluacion de la
calidad percibida de hoteles de ciudad integrando atributos de la identidad e
imagen de la ciudad como destino turistico interrelacionado con el hotel.

. El procedimiento disefiado contribuye a la evaluacién 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 matemdticas y estadisticas, constituyendo una propuesta
metodoldgica con validez cientifica que puede ser generalizada a otros
hoteles de ciudad.

. La validacion del procedimiento a partir del criterio de expertos y de su
aplicaciéon en el caso de los Hoteles Encanto de la Corporacion Cubanacan
de la ciudad de Matanzas, permitié identificar las dimensiones y atributos
claves que inciden en la calidad percibida de este tipo de servicio, asi como
las areas de mejora en funcion de la calidad hotelera, por lo que se
comprobd la hipétesis de investigacion.

. El instrumento disefiado para la implementacion del procedimiento
contribuye a introducir en la practica y monitorear los resultados obtenidos
de forma tal que se incida en las areas 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

gestion hotelera.
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RECOMENDACIONES

RECOMENDACIONES
Extrapolar los resultados de la investigacion a partir de la implementacién del
procedimiento en otros hoteles de ciudad de Cuba.
Implementar estrategias y planes de accion en base a las areas de mejora
identificadas tanto para el hotel como para la ciudad con el fin de contribuir a la
elevacion de la calidad percibida, satisfaccién del cliente e incidir, de forma
general, en la gestion hotelera y de ciudad integrada con un impacto positivo
desde el punto de vista econémico y social.
Continuar la divulgacién de las experiencias y resultados obtenidos en el trabajo
de investigacién a través de publicaciones cientificas y eventos nacionales e
internacionales, asi como de actividades de capacitacion sobre esta tematica,
todo lo cual contribuira a la generalizacion de dichos resultados.
Incorporar las experiencias de esta investigacion y la propuesta metodolédgica
validada en esta investigacion a la ensefianza de pregrado y postgrado, asi
como a la actividad investigativa que se desarrolla en los marcos de la linea de
investigacion universitaria sobre Desarrollo local y la Gestidn de ciudad.
Continuar las investigaciones orientadas a enriquecer los resultados logrados
en la presente investigacién con la propuesta de mejoramiento continuo de la

evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad.
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Anexo 1. Componentes del producto turistico

Tabla 1.1 Componentes del producto turistico

Dimensiones o componentes del producto turistico

Realiza una de las primeras aportaciones en torno a la composicion del
producto turistico identificando cuatro elementos: elementos naturales,
actividades humanas, infraestructura general y equipamiento turistico.

Autor

Krippendorf
(1971)
De la Torre
(1980),  Gilbert
(1989),  Mufioz
(1994) y Pons
(2000)

Los servicios basicos (conforman y sintetizan la mayor parte de la utilidad
basica), servicios periféricos asociados (necesarios para llevar a cabo los
servicios basicos, sin los cuales se daria en condiciones muy limitadas e
incluso, no podria darse) y servicios periféricos complementarios (mejoran o
complementan el conjunto de la prestacion, sin ser imprescindibles,
incorporando un valor al servicio basico).

Ebrahimi (1995), y
Acerenza (2006)

Proponen tres componentes principales que conforman el producto turistico:
las atracciones del destino, las instalaciones o facilidades del destino y la
accesibilidad al destino.

Valls  (1996) vy
Moreno (2006)

Bienes y servicios auxiliares requeridos para cubrir la satisfacciéon de la
experiencia, los recursos turisticos (los naturales, los ligados al patrimonio
histérico — cultural, las realizaciones técnicas, cientificas y artisticas), la
infraestructura y equipamientos (construcciones basicas de un territorio que
permiten su accesibilidad y disfrute), la gestion (vista como la funcién que
implanta procesos, armoniza conductas y selecciona los soportes fisicos
adecuados para la prestacién deseada), la imagen de marca (simbolo o sefial
que identifica el producto), el precio (elemento que completa la informacién
sobre el producto y posee gran influencia en la decisién de compra)

Nicolau (2010)

Producto basico (lo que el cliente trata de obtener mediante objetos en forma
de beneficios), auxiliares (deben estar presentes para hacer uso del producto
basico), aumentado (hace referencia a como recibe el cliente el servicio),
secundarios (proporcionan valor adicional al producto basico)

Sanchez (2017)

Se refiere los atractivos turisticos, planta turistica, infraestructura y agrega la
superestructura turistica, cuya funcién es controlar la eficiencia del sistema,
vigilando el funcionamiento e interrelacién entre las partes

Meilyn (2018)

La oferta basica se compone de: recursos turisticos (atractivos del destino, ya
sean de orden natural, histdrico-monumental, cultural, folclérico),
infraestructuras (componentes fisicos necesarios para el desarrollo de la
actividad, ya sean publicos o privados), empresas turisticas (alojamiento, de
transporte, etc.). La oferta complementaria se compone de restaurantes,
bares, teatros, instalaciones deportivas

Chafla (2022) Conjunto de atractivos turisticos, accesibilidad, infraestructura, planta turistica
facilidades, servicios complementarios
Mendoza (2022) | Existen dos grandes grupos de elementos que componen el producto

turistico: los recursos (naturales, historicos y culturales) y, los servicios y
equipamientos  (alojamiento, restauracion o gastronomia, recreativos,
culturales y artesanales, servicio de venta de productos tipicos)

Fuente: elaboracion 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 segun autores
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Autor @ 3 3 @ & 3
1 | Gronroos (1988) X| X X X X Modelo de
Gronroos
2 Knutson et al., X XX | X|X]|X X LODGSERV
(1991)
3 Saleh y Ryan X X X X SERVQUAL
(1991)
4 Fick y Ritchie X XX | X|X]|X X SERVQUAL
(1991)
5 Nguyen (1991) X X X X | Modelo de Nguyen
6 Bolton y Drew X XXX X X | Modelo multietapa
(1991a) de valoraciones
7 Parasuraman, X X X[ X]|X X X SERVQUAL
Zeithaml y Berry
(1993)




8 Getty y LODGQUAL
Thompson (1995)
9 Diaz (1995) SERVQUAL
10 | Ruiz, Vazquezy SERVQUAL
Diaz (1995)
11 Ekinci, Riley y Combinacion de
Fife-Schaw SERVQUAL y
(1998) LODGSERV
12 | Wong, White y HOLSERV
Dean (1999)
13 Falces et al., HOTELQUAL
(1999)
14 | Meietal., (1999) HOLSERV
15 | Diaz, Vazquezy SERVQUAL
Ruiz (2000)
16 | Lopezy Serrano SERVQUAL
(2001)
17 Casino (2001) plll
18 Get(tgoyogi)etty éQI l(tl_old%mg)
uality Index
19 | Olorunniwo, Hsu SERVPERF
y Udo (2006)
20 | Akbaba (2006) SERVQUAL
21 Valls (2006) SERd\.éQUéAL
modificado
22 | Correia y Miranda RURALQUAL
(2006)
23 | Albacete, Fuentes

y Lloréns (2007)




24 Morillo (2007) X[ X[ XX X SERVQUAL
25 | Gadotti, y Franca X X1 X X SERVQUAL
(2008)
26 Lagunay X X X SERVPERF
Palacios (2008)
27 Cuellar (2009) X RURALSERV
28 Diaz (2010) X X XX SERVPERFy
SERVQUAL
29 Mehdi, Fariz y X X[ X[ XX X Modelo de
Meysam (2013) Gronroos
30 | Palacios (2014) X X[ X[ XX X SERVPERF
31 Cueva (2015) X[ X[ XX X SERVQUAL
32 Ngoc e Inaba X X1 X X SERVPERF
(2015)
33 Mesfin (2015) SERVPERF
34 Hue (2015) X X[ X[ XX X SERVQUAL
35 | Gonzalez, Friasy X X[ X[ XX X SERVPERF
Gdémez (2016)
36 Ballon (2016) X X X X SERVPERF
37 Veloz y Vasco X X[ X|X X SERVQUAL
(2016)
38 | Capcha (2017) X[ X[ XX X SERVQUAL
39 | Barrientos (2017) X XX | X|X X SERVQUAL
40 Mufioz (2017) X[ X[ XX X SERVQUAL




41 | Millany Paredes X XXX | X|X X SERVPERF
(2019)
42 Lopez (2020) X[ X[ XX X SERVPERF
43 | Angamarca, Diaz X X X RioshotelServperf
y Martinez (2020)
44 | Alauddinetal., X XXX | X|X X SERVQUAL
2020
45 | Vidrio, Rebolledo, X X X HOTELQUAL
y Galindo (2020)
46 | Martinez, Pérezy | X X[ X | X X | X X SERVQUAL
Caamal (2020)
47 | Angamarca, Diaz X X X X X HotelRioServperf
y Méndez (2022)
48 Cruz e Infante X XX X|X|X Xt | | -
(2022)
49 Cueto (2022) XX X|X|X X SERVQUAL
Frecuencia 23 | 28 9 43 131|126 |26 |24 26| 8 |15 337 1|8
absoluta
Frecuencia 47 | 57 18 |88 |63 535349 |53]16] 31 67 | 14 | 16

relativa (%)

Fuente: elaboracion propia




ANEXOS

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

Gronroos
(1988)

-Calidad percibida del servicio en base a la relacion bidireccional entre la calidad
esperada y la calidad experimentada

-Calidad esperada esta condicionada por: la comunicacién 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 andlisis de las conductas post - compras

Bitner (1990)

-De la disconformidad entre el servicio percibido y las expectativas se da la
satisfaccion 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 relacién bidireccional entre cada variable que incide en la calidad
el servicio: imagen de la empresa, resultado del personal en contacto,
organizacién interna de la servuccién, soporte fisico de la servuccion y la
satisfaccion 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 quedara satisfecho o
insatisfecho y, resultado de varias satisfacciones, el cliente percibira calidad en
el servicio, lo cual le llevara a reconocer si el servicio tiene valor desde su punto
de vista y llevara a cabo conductas post — compras

-Las expectativas resultan de: boca-oido, necesidades personales y experiencias
pasadas

- La calidad de servicio que percibe el cliente, asi como el valor del servicio,
depende de las caracteristicas del cliente y de la consideracion por parte de la
empresa de no tener ventas con pérdidas

- No toma en cuenta el proceso de retroalimentacién 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 relacion al servicio

-Anélisis de la calidad desde la perspectiva del cliente y del proveedor del
servicio

-Las expectativas estan dadas por: boca-oido, necesidades personales y
experiencias pasadas

-Analisis 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 analisis 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
satisfaccion 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 percepcion que tienen los directivos de
las expectativas de los clientes internos y las verdaderas expectativas de los
mismos

- No contemplan el analisis de la imagen ni de las conductas post - compras

Correia'y
Miranda
(2006)

-Modelo de fidelidad en el &mbito del turismo rural

-Relaciona la calidad percibida con la imagen de la organizacion, la satisfaccion
del usuario, la confianza y su fidelidad.

-La calidad percibida tiene un efecto directo sobre la fidelidad y otro indirecto a
través de la satisfaccion

-La calidad percibida se considera como antecedente de la satisfaccion.

-Influyen sobre la fidelidad, la confianza, la calidad percibida y la imagen de la
organizacion

-La imagen del alojamiento también aparece fuertemente relacionada con la
calidad percibida

-ldentifican fidelidad con lealtad de comportamiento midiéndola a partir de cuatro
items relativos a la recomendacion 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

Diaz (2010)

-Considera las dos partes en la produccion de un servicio: el cliente y la empresa
- Aborda la calidad a partir de dimensiones y atributos

-Concibe la calidad a partir de la relacion 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
caracteristicas propias del cliente y las necesidades, deseos y motivaciones) y
externos al cliente (comunicaciones entre clientes, comunicacion de la empresa
a clientes, alternativas de eleccion, sobre las ofertas de servicios y factores del
entorno

-La calidad y la satisfaccion global resultan de la satisfaccion especifica
-Contempla las conductas post — compras y retroalimentacion

-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 planificacion del servicio, deficiencias en la ejecucion del
proceso de servicio y deficiencias en la comunicacién de la empresa hacia los
clientes

Nurul y Putra
(2013)

-Examinan la naturaleza y fortaleza de la relacion entre calidad del servicio de
habitacion del hotel, emociones experimentadas al consumo, satisfaccion del
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cliente y la fidelizacion del cliente en hoteles.

-La calidad del servicio de habitacion del hotel y emociones experimentadas al
consumo, actian como variables independientes que inciden en la satisfaccion y
esta ultima en la fidelizacién

-Contempla conductas post - compras y no hace alusién al proceso de
retroalimentacion ni a las variables del entorno que puedan influir en la
satisfaccion

Mehdi, Fariz y
Meysam
(2013)

-Se basa en el modelo de Gronroos

-Analizan el efecto de la calidad percibida del servicio en la satisfaccion en la
industria hotelera

-La calidad percibida tiene un impacto positivo y significativo en la satisfaccion
-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 satisfaccion del cliente.

-La calidad técnica no revela un impacto significativo en la imagen, calidad
percibida y satisfaccion

Hue (2015)

-Se centra en la relacion entre la calidad percibida de los servicios hoteleros y la
satisfaccion

-Demuestra que la calidad del servicio esta fuertemente vinculada a la
satisfaccion, para ello, se basa en las cinco dimensiones establecidas en la
escala SERVQUAL: la tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad
y empatia, las cuales explican la calidad e influyen en la satisfaccion del cliente
-No contempla la retroalimentacion 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 adecuacion, seguridad y conveniencia, dependencia
-Demuestra que la calidad es antecedente de la satisfaccion y viceversa y tanto
la calidad como la satisfaccion inciden en la intencién de repetir.

-La calidad percibida tiene un impacto indirecto en la intencion de repetir a traves
de la satisfaccion

Vidrio,
Rebolledo y
Galindo
(2020)

-Analizan la calidad del servicio hotelero, lealtad e intencion de compra
-Establecen varios items que explican la lealtad, y otros items que explican la
calidad del servicio, donde estos Ultimos se ven desde la perspectiva del proceso
de servuccion

-La calidad depende del personal, instalaciones y funcionamiento y organizacién
del servicio.

-La calidad incide directamente en la intencion de compra e indirectamente a
través de su incidencia en la lealtad.

-No contempla la retroalimentacion

Angamarca,
Diazy
Méndez
(2022)

-Concibe las dos partes en la produccion 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 satisfaccion y de esta ultima
en la calidad percibida, por lo que considera la calidad como resultante de la
satisfaccion

-Abarca las conductas post — compras tomando como base el modelo de Diaz
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(2010)

-Desde el lado de la empresa analiza la ejecucion del servicio a partir de la
servuccién, lo cual conlleva al analisis de las deficiencias y causas que las
originan

-Abarca la retroalimentacion

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 2.1 Resumen de las metodologias empleadas para la evaluacion de la calidad percibida del servicio

Anexo 4. Metodologias empleadas para la evaluaciéon de la calidad percibida del servicio

¥ :

BORGE BBURNSGIY

(zzoz) owena

(zzoz) Suegul @ znip

(+z0Z) voaruebuy

(0zoz) "o 10 wppnely

(0Z0Z) (wwmed) £ eing “reuieny

(0Z0Z) opwieD A OPaOQIY 'OLMA

(0zoZ) “1* 1o zader

l(ozoz) zoupuew A ze1q ‘eoseweBuy

(61L02) sopaiey £ veyiwn

{810z} zodo

2107) wuade

(2102) zounm

{2102) soyueueg

(9102) oavwp & zopep

(9502) uoyeg

(9r02) 0D K wwpiy ‘repruon

(s102) wqeu) @ DobiN

(5102) uysow

(5102) onH

(§102) wrany

(r102) sopeey

{£102Z) enng A jruny

{£10Z) wwrsAop A e pusw

{o102) zma

{800z) swjend

(2002) soeied A cunbe)

(2002) wdumiy A open

(zo0Z) ounow

(900z)
HUBION A sajusng “seseqly

(9002) sireA

(9002) epueiiy £ erou0n

{9002) vawayy

{9002} opn A NSy "omuunIoIO

(s00z) ourswd

(6661) ueog A ayum 'Buom

X

(5661) 2w1q £ 2onbayp nny

{s661) zmQ

|!1ﬂ1221131|1221'1!1!1(111111115‘3211!11

(1661) veliy £ yopus

-

i
i

=

m 11'21.11 1111:12111 11:111 11 11:1:11121'11 dﬂ'qﬂlﬂ E1RT BT T Y 1151:122|11ns1n11

Reviskin
bblogrifica
Dnémica da
Cusstonaro

Criterio de
Tridrguio de
Fuler modficado
Andlss de
conglomerados

JUoo de Expertcs

i

dimensionss y




ANEXOS

) wAne eRUIN0RIY

3
W

‘‘‘‘‘

(zzoz) owns

(2202} o3uesvg © ZNUD

(s202) wosmumbuy

IIIII

(ozoz) "% 18 wippney

(0202) reweed A 2019d “Tauue W

(0Z02) OpUIvD A OPEIIOGEY “OUPA.

(ozoz) " w 2edoy

WA zug e

(6102) sopased & velim

(BL02) 70day

{2102) wyades

(L40z) 20Unw

{210z} sowntuwg

(S10z) oauup £ zojup

(9102) voliea

(9502) T0W0D A seud ‘THETUOD

4 2 ¢ o4 o 9 d o 9 4 d 1| 4 4 5 ¢ d

(510Z) wawu = sofy

(SL02) uyson

510z} one

kX K Kk

{510z} wanny

r102) o)ty

(£1o2) eang £ puny

{£10Z) weshow A 2uv4 IPUSW

(oso2) 2va

Koy X K

K K OF K

(6002) Jepens

{2002} sopeywd £ suntie

(900z) wiunig & nropro

{1002) oluow

(2002}
supion A 4

(900Z) wwA

(D002} wpueiiy £ wuuey

(9002) eavayy

{200z} opn A nsH “ommneoi0

(2002) ourwed

N T T

(6ee1) ueaq £ auum ‘Buom

{5661) Zoya A Zonbzea ‘TINY

Pox

(s661) #maq

!41llllltlﬂﬂﬂdiilldliidiﬂ1ﬂ'ldllil¥!||

uncn~:i1nquuean4anu-z*

(4881) Leky £ yopes

X X K oM K K N oK K K

i
{

-

Reviion bblogriics % b

Cosficwrte Aphs de
Cronbach

Jacho de eapenios

Anssfocked x Kk Kk X K K K K K K

Ardink do regresicn

T-stden!

Enretsta

Frecomncia ateokta

‘Mummunnusﬁnqmnaunstnnzﬂuaa uaqu d " o W o 1429 a3 29 2 ™ | 24 14 14

Ardiiss de regresien

Conlcerle Pearson

T - sndent

Fracuendia atsckta

memﬂuﬂﬂv“ﬁuﬂqﬂﬂﬁ~ﬁﬂﬂ-~ﬁqﬂ!ﬂ44qﬁﬂﬂqﬂﬂu.dq_duﬂﬂﬂlﬂ

i

Valide la escala

(Fabilicdad y validez|

D wnar las

relaclones entre
varables rolaclonadas
con la calidad




il [oanefao-sacoiselinsuaun

| winosge mouees i

hetd Tl LI L I i LU U B B

() DAIRISS TRUOND0s3

{zzoz) eyany

(zz0z} swmpu) ® T2

(L202) enewebuy

lozoz) e 1o uippnegy

fozoz)
D) A Teang Teunan

Tozoz!
A ‘0PI

g g 9 4 3 4 0o
g 9 4 a4« 4 0

(ozaz) e 1 2odey

{nzoz!
Foumaey A 2oy waawweBuy

16402) swpasd & =i

{0soz) 2edeny

g 49 9 0 4 9 9 4 q 9 0o

(2102} wyadug

{Ls07) Tounm

(2302} sowoLueg

(9102) canup & oy

(9102} uouwn

19402
U000 K S0Ud ‘ZIRTUOD

g 4 4 0 d 4 4 4 4 4 4 9 921 4 4 0o

g 4 49 0 d 9 a4 4 d
6 4 4 0 d 9 0 4 d

{s802) egeu) 0 208y

ANEXOS

{SL0z) veem

d a 4 24 g o d

5102} ol

(S102) erend

(rioz) wawwy

£102) vand A punn

4 4 d « 4 dada {add 1 daddqdaddaadd da
a

(Choz) wesfow £ nued wyow

{orez) 2eg

¢ﬂﬂd*lﬂﬂqﬂddﬂ'ﬂ’lﬂﬁ*(dﬂﬂﬁid(ﬂ

4 4 ddadadd

{600z swyand

(0002) sofoemed A eunliey

{nooz) Wiy £ propes

(2002} onpon

900z}
SO A S93U0N3 0MONaRY

19002) sneA

1900Z) wpiwiigy £ mesion

(3002} vqeayy

(2002) opn £ nay ‘ompmiuniend

q 9 4 d 4 4 4 4 g
0 9 o 4 9 4 dq d

(1002} ouwes

(6061 veag & ;i Buom

d
a

1 d d daqa ad d q 4 a
4 4 4 d 9 4 d 4 4 g

19661) Zeyg A 2enbzeA 2y

(so61) 2oy

t 4 9 9 9 g9 d 9 dq 4 a dq 4

4
4

{1661) ek £ yoyug

a

§
i

-

Marn < Whinay

Andbsin cluster
Kruskal Wals

Anddsis dscriminame

Frocusnca retatva (%)

Cassboninio

Frocuancio absolss
Frocusnca rekriva (%)
Mapa ) garcapanes

£ Procedmiesto VALPER

Magriz da oera 06

decisiones W.X
Ardiss FODA

Frecuenca reliva (%)

Dite
ugnm'um
con & calidad

Segmantar ol marcado AnSlais facors

Fuente: elaboracién propia

estrategiss co mejors




ANEXOS

Anexo 5. Pasos para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios

Tabla 2.2 Pasos para evaluar la calidad percibida de los servicios

en el SERVQUAL

Autor Titulo Caso de Principales resultados Pasos para la evaluacion de la calidad
estudio
Saleh y  |Analysing service quality in|Hotel Se centra en la validacion del SERVQUAL en la|1. Revision bibliografica
Ryan {1991} [the hospitality industry using industria hotelera. Identifica cinco dimensiones|2.  Validacion de la escala
the SERVQUAL model a partir del andlisis factorial 3. Analisis de las brechas entre percepciones y
expeciativas
Diaz (1995) |Calidad percibida de los|Hotel rural  |Propone un instrumento de medida de la calidad| 1. Identificacidn de los atributos claves de la
servicios  turisticos en sl de los servicios turisticos prestados en el ambito calidad de servicio percibida por los usuarios
ambito rural rural de servicios de turismao rural
2. Elaboracion de la ficha técnica de la
investigacidn
3. Aplicacion de los cuestionarios
4. Validacion de la escala
3. Elaboracion de los perfiles de calidad segun
zona geografica y tipo de establecimiento
6. Segmentacion del mercado
7. Caracterizacion de los clusters identificados
Ruiz, La calidad percibida delHotel rural  |ldentifica atributos relacionados con el turismo|Fase 1: Estudio exploratorio
Vazquez y |servicio en establecimientos rural. 1. Determinacion de las dimensiones y atributos
Diaz (1995) |hoteleros de turismo rural Analiza la calidad segun percepciones y seqin|2. Elaboracién del cuestionario y validacion de la
percepciones menos expectativas, concluyendo escala
gue el analisis a partir de las percepcionas es el|3.  Elaboracidon de la ficha técnica
mas apropiado, ofreciendo mejores resultados|4. Caracterizacion de los clientes
en cuanto a propiedades psicométricas y|Fase 2: Evaluacidn de la calidad percibida
aplicacion del analisis factorial 1. Evaluacidn por dimensiones y atributos
2. Analisis de diferencias por grupos de clientes
0 segmentacion
Wong, White| Analysing service quality in|Hotel Examina las dimensiones de la calidad del|1. Probar la fiabilidad y validez de |la escala
y Dean  [the hospitality industry servicio en la industria hotelera, Evidencia la|2. Establecer las dimensiones de calidad en la
(1999) validez de |la escala HOLSERY, la cual se basa industria hotelera

3. Determinar las dimensiones gque mejor
predicen la calidad
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Autor Titulo Caso de Principales resultados Pasos para la evaluacion de la calidad
estudio
Casino Medicion de la calidad | Hotel Su objetivo es contribuir a la|1. Definir el objeto de estudio
(20071} de senicio: una medicion de la calidad en &l|2. Proceso de generacion de items vy
aplicacion a los ambito de los servicios prestados dimensiones  que  componen el
establecimientos de por establecimientos de instrumento de medida
alojamiento turistico. alojamiento turistico 3. Disefio muestral desarrollado
Se centra en la determinacion de|4. Analisis de su fiabilidad y validez
atributos generales y no de|5. Analisis de las expectativas y
dimensiones para evaluar la percepciones
calidad del servicio. Incluye
atributos referidos al entorno
Akbaba |Measuring service | Hotel de|Se centra en la validacion del|1. Disefio del cuestionario
(2008) guality in the hotel | negocios SERVQUAL. Confirma las cinco|2. Validacion del cuestionario
industry: A study in a dimensiones del SERVQUAL; no|3. Analisis de los resultados
business hatel in obstante, concluye que debe ser
Turkey. adaptado a los diferentes
servicios y contextos
Clorunniwo, | Service guality, | Servicios Su objetivo es mostrar las|1. Determinar las dimensiones y atributos
Hsuy Udo |customer  satisfaction, relaciones entre las variables|2. Desarrollo de la escala
(2006) and behavioral calidad del servicio, satisfaccion|3. Definicidn de la muestra
intentions in the service del cliente y comportamientos |4, Validacidn de la escala
factory post-compras en los servicios 5, Analisis de calidad
Encontraron que cuatro | 6. Analisis de la relacion entre calidad del
dimensiones explican la calidad servicio, satisfaccion y conductas post-
percibida compras
Albacete, |Service quality | Hotel rural Propone siete dimensiones para|1. Desarrollo de la escala
Fuentesy |measurement in rural evaluar la calidad del servicio en|2. Purificacion de la escala
Lloréns  |accommodation establecimientos rurales y|3. Validacion de la escala
(2008) desarrolla un instrumento fiable y

valida
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Autor Titule Caso de estudio Principales resultados Pasos para la evaluacién de la calldad
Valls (2006) |Procedimientos  para  la[Destinos turislicos|Su objetive es elaborar vy aplicar un|1. Definicion del objeto de estudio
evaluacion, analisis ¥|de sol playa conjunto da procedimientos qual2. Calculo del tamaifio de muestra
diagnastico de la calidad en permitan la evaluacidn de la calidad, el(3. Determinacidn del procedimiento de muestreo
destinos turisticos de sol y andlisis integral y diagnostico de los a utilizar
playa. problemas que afectan la satisfaccion(4. Definicion de las varnables de segmentacion y
del cliente, en destinos luristicos de sol las preguntas de control
¥ playa, que faciliten la gestion de la|5  Definicién del lugar o punto de contacto con el
calidad y el incremento de la eficacia, eliente
eficiencia ¥ el  posicionamiento|§.  Aplicacion de las diferencias v encuestas dal
competitivo de este producto modele SERVQUAL modificado
A nivel operative abarca la evaluacion ¥|7.  Procesamienta de la informacian obtenida en
el andlisis realizado por los turistas de el muestreo
cada elemento gque conforma el destino|8.  Andlisis de la fiabllidad y de la validez
mediante el Servqual modificado; a nivel|9.  Evaluacion de los indicadores por medio dal
genearal abarca la evaluacion genaeral del valor general obtenido y por dimensiones
destine mediante & Resortqual v a nivel 10. Anadlisis de la importancia relativa concedidas
extarno, fundamenta la evaluacion de por los clientes a cada dimension
tras indicadoras: imagen, 11. Ewvaluacién 4:1& la calidad por medio del valor
posicicnamianto y eficiencia e satu_slac.n:.n.ﬂm del cliente obtenido, ;peneral ¥
Propone al madale SERVOLUAL E::;rSiﬁ:Elia:jnnslunes para cada wvariable de
"-_'Ddiﬁca_du' Eﬁsdi_andu dos nuevas 12. Analisis de la importancia relativa dada por los
dleI‘EI‘IGI:?IE rEIE_'cm"E_dEE can la clientes a los atributos, para cada variable de
satisfaceion del clpente_rfntemg. . clasificacian
Mo E.IJEFI::E la generacion d dimensicnes| 5 Andlisis de la problematica detectada
¥ atributos relacionandola con los resultados obtenidos en
las seis diferencias del modelo SERVQUAL
miodificado vy sus antecedentes
Correia y Calidad, satisfaccion v|Hotel rural El principal objetive es desarrollar un(1. Revision de la literatura
Miranda (2008) |fidelidad en el turismeo rural: modelo de fidelidad en el ambito del|2. Formulacian de hipdtesis y propuesta del
Ln analisis hispano- turismo rural ¥ contrastario modelo estructural
portugues empiricamentea, identificando los|3. Disefio del cuestionario
principales antecedenteas de la intencion(4. Validacion del modelo propuesto
de fidelidad del cliente 5. Analisis de las diferencias significativas de las
variables segin muestras
Morillo (2007) |Analisis de la calidad del|Hotel Analiza la calidad de los servicios(1. Recoleccion de datos

sarvicio hotelero mediante la
escala de SERVQUAL Caso:
Holales de Tursmo del
Municipio Libertador del
Estado Marida

prestados por los hoteles de turismo
ublcados en el Municipio Libertador, del
estado Mérida, usando el modelo de
medicion de la calidad de servicio
escala de SERVIQUAL, con miras a
formular algunas recomendaciones para
elevar la calidad del servicio hotelero
prestado en el municipio mencionado

Seleccion de la muestra
Determinacion de las dimensiones y atributos
Andlisis de las expectativas v percepciones




ANEXOS

Autor Titulo Caso de estudio Principales resultados Pasos para la evaluacién de la calidad
Laguna y Palagios [La calidad percibida coma Hobel Concluye que existen diferencias en la valoracion quell, |dentificacion de los atributos determinanies de la calidad de
{2008 dederminante de lipologias de clienbes v realizan los chenles de los atdbulos gue integran la servicio. (Incluye e disefo y validacidn del cuestionario}

w0 relacion con la salisfsccion:
Aplicacion a los servicios hobeleros

oferda de serdicko holelera, o cual pemitic establecer
segmenios  diferencisdos segin  la sensibilidad  que
mueslran  los  individuos  hacia  esios slemenios
indicativos de su calidad

Propone un procedimiento

Segmentacidn de chenfes en funcidn de las dimensiones
identificadas

|dentificacian de los atributos delerminanies de la ealisfaccion
Relacién entre los ariterios de evaluacion de la calidad y los
critenos determinantes de |a satisfaccion para las ipologias de
cliantes identificadas

Eal S

Gadotli y Franga

La medicién de la calidad de servicio;

Hotel de sol y playa

Se centra en la adaptagion del SEVQUAL al caso de

Adaptacidn de la escala SERVQUAL

1,
(20048) una aplicacion en empeesas hoteleras estudio hobeles de sol y playa brasilefos 2, Disefio del cusstionario
Conchrpe que el SERVOUAL es uvna herramientald, Dederminacion de la poblacidn y muestra
robusta para evaluar la calidad en los servicios; nol,  Andlisis de la calidad percibida por hedspedes v empleados
obslante, es imprescindible su adaplacion al tipo de
SErvicio
Cusllar (2008) |RURASERN:  wn  instrumanto  de Hobel meral Dwesamolla un instrumento adecuado para la medicion dell,  Revision bibliografica,
madizidn de la calidad de servicio en la calidad del servicio de alojamientos nrales con@. Validar una  escala  de  evaluacion  de  la  calidad,
|alnjamientos rurales con autenticidad autenticidad local denominado RURALSERY parcibida llamada RURALSERY
rural Hace alesidn  a  los  senvicios c-:»nu:lamantari-:ﬂi. Elabaragian del mstrumenio de medicicn
genuinamente rurales que garanticen el disfrube . Ewvaluar el instrumento mediante juicio y entrevistas de
cultura y comunidad local mapertos
5, Definicidn de los items finales del guestionario
Diaz (2010) Procadimieanto para la evaluacion de lajServicios bancarios  (Disefa wn procedimiento para e evaluacidn de la|Fase 1: Determinacidn de la escala da medida, fiable y walida, para

aldad de sandclo percibida por lo
lentes de empresas  cubanas  de

los. Walidackon a las institucions
Mo & FRrss

calidad percibida por los chemas de empresas cuba

de servicio basado en la propuesta de un modelolEtapa 10 ldentificaciin de dimensiones y atributos de calidad de

conceptual para ka identificacion de dress de mejoras.

rminar calsdad de sanviclo percibida

b parcibida.

Etapa 2: Delerminacidn de fiabilidad y validez a la escala de
medida propuesta
Paso 1: Definicidn de la forma de operacionalizacian de la calidad
e servicio percibida a ufilizar.
Paso Z: Disefio del cuestionario para la medicidn de la calidad de

icio parcibida
Paso 3 Aplicacion del cuestionarie a un objete de estudio en

OnGrabo

Paso 4: Preparacion de los datos & un programa estadistico.
Pamo 5! Andlicie de fabilidad y walidez de contenido a la escals de
medida propuesta
Fase 2: Medicion y andlisis de la calidad de servicio percibida por
=l cliente a la empresa de sendcio
Etapa 3: Creacidn de un cueslionaro de medicion de calidad de
servicio percibida.
\Etapa 4; Aplicacion del cuestonaric de medicidn de calidad de
sardcio peroibida al clients,
Etapa 5: Andlisis de los resultados de la medicidn de calidad de

o parcibida por el clienta.
E:;‘l' Medicion de deficiencias y sus fuentes de origen pregonbes
empresas de serviclo y propuesta de dreas de mejoras de
calidad
Etapa B: Creacidn de un cueshonario de medicion de deliciencias y
sus fusnies de origen presentes en empresas de servicio,
|Etapa 7: Aplicacion del cusstionano de medicidn de deficiencias v
sus fuenies de origen al personal de la empresa,
Etapa &: Analisis de los resultados de las deficiencias y sus fuentes,
Eﬁ:igan y propuesta de dreas de mejoras de calidad en &l
i




ANEXOS

Autor Titulo Caso de estudio Principales resultados Pasos para la evaluacion de |a calidad
Murul y Putra |Managing Customer |Hoteles en|Examina la naturaleza y fortaleza de la|1. Disefio de la escala
{2013) Retention of Hotal Industry |Malaysia relacidn entre la calidad del servicio de|2.  Validacion de la escala
in Malaysia habitacion, emociones asociadas al
consumo, satisfaccion y fidelizacidn en
hoteles
Aparta un modelo conceptual
Mehdi, Fariz y |Effect of Perceived Service |Servicios Examina el efecto de la calidad|1. Determinacidn de la escala
Meysam Quality  on Customer percibida en la satisfaccion mediante|2.  Aplicacion del cuestionario
{2013) Satisfaction in  Hospitality el modelo de Grénroos 3. Validacion del cuestionario
Industry: Grinroos ' Service 4. Validacion del modelo de Gronroos
Quality Mode| Devalopment
Palacios Evaluacion de la calidad de Hoteles de|Se centra  en  determinar  las{1. Exploracion Tedrica: consistente en la
(2014) servicio percibida en los Quibdo dimensiones mas relevantes a partir identificacion de los elementos tedricos que
establecimientos  hoteleros del SERVPERF se relacionan con la calidad del servicio.
de Quibdd 2. Seleccion, adaptacion y aplicacion del
instrumento: en esta etapa se selecciono el
modela tadrico de medicion de la calidad del
sernvicio, se adaptd para el objeto de estudio,
se construyd el instrumento de medicidn, se
identificd la poblacion, se selecciong la
muestra y se aplicd el instrumento luego de
la realizacion de ajustes provenientes de una
aplicacion piloto
3. Andlisis y recomendaciones: se analizaron e
interpretaron los resultados obtenidos de la
aplicacion del instrumento a la poblacion
seleccionada vy luego  se  hicieron
recomendaciones
Cueva (2015) |Evaluacion de la calidad|Hotel Aplicar el SERVQUAL para determinar|1. Disefio del cuestionario
percibida por los clientes el grado de satisfaccion de los clientes |2.  Definicion de la muestra
del hotel Los Portales a 3. Analisis de los items del cuestionario
través del anadlisis de sus 4, Comparar la brecha obtenida wversus la
expectativas ¥ importancia de cada item
percepcionss 5. Correlacion de los items del cuestionario con

la satisfaccion global




ANEXOS

Autor Titulo Caso de estudio Principales resultados Pasos para la evaluacion de la calidad
Hue (2015)  |Service quality and customer|Hoteles de Vietnam |Examinar la relacion entre la calidad del(1. Determinar la operacionalizacion de la variable
satisfaction: a case study of sarvicio v la satisfaccion an hoteles de mediante el SERVQUAL
hotel industry in Vietnam Wietnam mediante el SERVQLUAL 2, Establecer las relaciones entre variables a
traves de un modelo conceptual
3. Adaptacidn del cuestionario
4, Validacion del cuestionario
5. Andlisis da relaciones entre vanablas
Mesfin (2015) The influence of service|Hoteles en I-Etinpia Examina la influencia de la calidad|1. Definicion de la poblacion y muastra
quality on customer percibida del servicio en la satisfaccion,|2.  Recoleccidn de datos, instrumento y escala
satisfaction, customer value valor percibido & intenciones de repetir en |3, Analisis de los resultados
and behavioral intentions in hoteles en Etiopia
the hotel sector of Ethiopia Aporta un madele canceptual
Mgoc e Inaba  [Measuring service quality in|Hoteles de Vietnam [Mide |a calidad del servicio e investiga |a|[Paso 1 Definir la calidad del servicio como una
{2015) the hospitality industry- A ralacidn entre la calidad del servicio, |actitud basada en las percepciones.
case study in Hue City, satisfaccion, intencion de recompra en la|Paso 2: Identificar las dimensiones de calidad de
Vietnam industria hotelera de Vietnam sernvicio.
Expone un conjuntc de pasos para medir|Paso 3: Generar los atributos
la calidad del sarvicio y establece el|Paso 4 Recoleccidn de la informacion segin la
modelo conceptual muestra seleccionada.
Paso 5: Validar la escala
Paso 6 |dentificar las nuevas dimensiones y
atributos.
Paso 7: Validacion de la escala SERVPERF con las
nuevas dimensiones.
Paso & Identificar las nuevas dimensionas
estadisticamente significativas
Paso 9: Calidad percibida y relacion con satisfaccion,
& intencion de repetir la visita
Veloz y Vasco [Calidad en el servicio de las|Hotel de segunda|Aplicacion del SERVQUAL 1. Determinacion del instrumento
(2018) empresas  hoteleras  de|categoria 2. Probar la existencia de diferencia significativa
segunda categoria entre un nimero observado de respussta de
cada dimensién y un nidmero esperado
3. Evaluacion de los niveles de satisfaccion del

usuaric en base a las dimensiones de la

metodologia SERVQUAL




ANEXOS

Autor Titule Caso de estudio Principales resultados Pazos para la evaluaclén de la callidad
Gonzalez y  |Analisis de la calidad|Hotel Desarrolld un  procedimiento  que|Fase |@ Construccidn de las bases tedricas que
Frias y Gomez |percibida por el cliente en la |permitié el andlisis y medicién de la|sustentan en proceso de medicidn de la calidad
(2016) actividad hotelera calidad perciblda en un hotel del Pole de|percibida del servicio
“aradero Fase II: Aplicacién del instrumento de medicidn
Mo incluye lau generacion de|1. Disefio de muestreo (determinar el tamafo de
dimengiones y atributos la muestra)
2. Disefio del cuestionario
Fase lll: Procesamiento, medicion y analisis da los
datos
1. Obtencidn del Valor Percibido de la calidad del
senicio
2. Representacion grafica para el andlisis de las
variables de peso y percepcicn
Balldn (2018} |Evaluacidon en la calidad de|Hoteles da|Analiza las variables de la calidad de|1. Rewvisidn bibliografica
servicio vy satisfaccion  del|Abacanay sarvicio que influyen en la satisfaccion al|2.  Aplicacion del instrumento
cliente en los hoteles de dos cliente en los hoteles de dos y tres|3.  Definicion de poblacién y muestra
y tres estrellas de la ciudad estrellas de la ciudad de Abancay|d4. Disefio del instrumento de medida (encuesta)
de Abancay medianta un cuestionario del|5. Validacion de instrumento por expertos
SERVPERF que fue adaptado segun al|&. Analisis de fiabilidad del instrumento
contexto 7. Aplicacion de la técnica de recoleccion de
datos
8. Analisis de la interpretacion de las pruebas
estadisticas, férmulas, resultados
Mufioz (2017) |Analisis de la calidad del|Hotel Analiza la calidad del servicio que brinda|1.  Revisién bibliografica
servicio del hotel Perla Verde el personal del Hotel Perla Verde de|2.  Andlisis situacional
dea la Ciudad de Esmeraldas Esmeraldas 3.  Analisis operativo
Propone estrategias de mejora 4. Declaracidn de universo (poblacion) y muestra
5. Disefio y aplicacion de la encuesta.
6.  Andlisis & interpretacidn de los resultados
Estrategias del plan de majora
Barrientos Plamn de mejora | Hotel Propone un plan de mejorall. Reduccidn de datos
(2017) organizacional como organizacional como factor determinante|2. Recojo  de  informacién  bibliografica v

factor determinante de
la calidad de servicio
del Hotel Pari Pacifico
en Jesis Maria, 2017

de la calidad de servicio del Hotel Pera
Pacifico en Jesus Maria

Construyd un manual de calidad de
sarvicio interno de mejora continua con
procedimientos especificos ¥ necasanos
para que los colaboradores desarrollen
su gestion diaria, y los oriente a ejecutar
sus actividades enfocadas en  la
consaecucion de los objetivos deal hoteal

3.

experiencias distintas

Elaborar los instrumentos de recoleccion de
datos: cuesltionarios, guia de entrevista para
oblener datos del objelo de investigacién
Definicién de la poblacidn y muestra

Solicitar la validacidon del instrumento  por
experios

Determinar la confiabilidad del instrumento
Ejecucion de campo

Solicitar a las autoridades de la entidad para la
aplicacion de los instrumentos tales como: la
entrevista, cuestionarios vy revisidn de los
documentos

Andlisis de datos
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Autor Titulo Caso de estudio Principales resultados Pasos para la evaluacion de la calidad

Capcha (2017) |Analisis de la calidad del|Hotel Analiza la calidad del servicio en D'(1. Revision bibliografica
Sanvicio &n &l Osma Bed & Breakfast. Mediante el|2. Definicidn de poblacidn y muestra
establecimiento de SERVQUAL 3. Aplicacion del instrumento
hospedaje D' Osma Bed & Presenta estrategias de mejora 4. Disefio y aplicacion de la encuesta
Breakfast, basado en el 5. Disefio y aplicacion de entrevistas
modelo de medicion 6. Analisis de resultados
SERVQUAL, Barranco, 7. Presentacion de propuesta de mejora
2017

Lipez (2018) [Evaluacion de la calidad|Hotel de destino|Evalda la calidad percibida en el Hotel|Etapa |: Definicion del problema y de los objetivos

percibida en la holeleria.|sol y playa Allegro Palma Real, teniendo en|Paso 1. Caracterizar el objeto de estudio:

Cazo de estudio: Hotel

Allegro Palma Real

cuenta no solo las particularidades de
la calidad percibida propias de la
hoteleria, sino también elementos de la
calidad percibida de destinos turisticos
de sol y playa. Integra elementos del
entormo

Paso 2. Definir los objetives de la investigacidn
Etapa Il: Disefio del instrumeanto de medicidn
Paso 1. Determinar el modelo a utilizar para la
evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria:
Paso 2. Elaborar el cuestionario

Tarea 1. Generar atributos para evaluar la calidad
percibida en la hoteleria

Tarea 2. Determinar tipos de preguntas y escalas
de medida

Tarea 3. Realizar el pretest del cuestionario

Etapa |l Andlisis de la calidad percibida dal hotal
Paso 1. Definir el método de muestreo v tamano
de la muestra

Paso 2. Analizar |a calidad percibida del hotel
integrada a la calidad del destino

Tarea 1. Analizar la calidad percibida por atributos
Tarea 2. Analizar la calidad general

Tarea 3. Analizar la satisfaccion del cliente

Tarea 4, Analizar la intencidn de repetir la visita
Paso 3. Determinar los puntos fuertes y débiles
del hotel desde |la percepcion del cliente

Paso 4. Analizar la relacion entre las valoraciones
generales de calidad de cada criterio, la calidad
general, la satisfaccion y la intencidn de repetir
Paso 5. Caracterizar los chientes sequn variables
de clasificacion
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Autor Titulo Caso de estudio Principales resultados Pasos para la evaluacion de la calidad
Millan y Paredes |Evaluacion de la calidad de|Hotel Evaluacidn de calidad de servicio en el|l. Recojo de informacion
(2019) servicio en el hotel El Golf Hotel El Golf mediante la escala de|2. Determinacion de la poblacien y muestra
medicion SERVPERF 3. Determinacion de la operacionalizacion de las
variables
4. Recoleccidn de datos mediante el cuestionario
5. Tabulacién de la informacién
6. Interpretacion de los resultados
Lopez et al. Calidad percibida &n hoteles de | Hotel de ciudad Se centra en el disefio de un instrumento |Fase |. Disefio de un instrumento de evaluacién de la
(2020) ciudad: un instrumento para su de evaluacion de la calidad percibida en|calidad percibida de hoteles de cuidad

evaluacign

haoteles de ciudad
Incluye la dimensién entorno v atributos de
identidad e imagen de ciudad

Etapa 1. Definicion de las dimensiones y atributos para

la evaluacién de la calidad percibida de hoteles de

cuidad.

1. Definir las dimensiones y atributos tedricos

2. Definir el listado de atributos practicos

3. Seleccionar los atributos prioritarios evaluacidn de
la calidad percibida de hoteles de cuidad

Etapa 2. Disefic de un instrumento fiable y valido para

evaluacion de la calidad percibida de hoteles de cuidad.

1. Determinar la forma de operacionalizacién de la
variable

2.  Elaborar las preguntas del cuestionario

Validar el instrumento de la evaluacion de la calidad

percibida de hoteles de cuidad

Angamarca, Diaz
¥ Martinez
{2020}

Calidad percibida por los
clientes de los hoteles de |a

provincia Los Rios, Ecuador

Hoteles de la
provincia Los Rios,

Ecuador

Evalia la calidad percibida por el cliente del
servicio hotelero del Ecuador mediante una

version  del modele  Servperf, con
dimensiones y atributos adaptados al
entarme hotelers del Ecuador,

particularmente en Quevedo, Los Rios
Propone la escala para evaluacion de la
calidad percibida por los clientes del
servicio de los hoteles RioshotelServperf-

1. Identificaciom de dimensiones de calidad de
servicio percibida

2. Determinacion de los atributos principales a
considerar para la percepcidn de la calidad del
servicio

3. Determinacién de la forma de operacionalizacidn
de la calidad de servicio

4. Disefio del cuestionario para la evaluacién de la

calidad percibida por el cliente del sector hotelero

Distribucidn de la muestra

Validacion del cuestionario

Caleulo del tamano de la muestra

O =~ o M
o

Medicieén de la calidad percibida
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Autor Titulo Caso de estudio Principales resultados Pasos para la evaluacion de la calidad
Vidrio, Rebolledo v Calidad del serviciaHotel Evalla los efectos directos & indirectog].  Obtener las dimensiones relacionadas con |a calidad de
Galindo (2020)  |jhotelero, lealtad e intencidn de la calidad del servicio hoteler sefvicio, lealtad y su efeclo sobre la intencidn de compra
de compra sobre la intencidn de compra y laf.  Validacion de la escala

sector hotelero de tres estrellas
través de la técnica SEM (Modelacion
de Ecuaciones Estructurales)

Propone un modelo concepiual

ealtad del consumidor mexicano del3.

Validacion del modelo propuesto

atlsfaccmn del usuario en
Hotel Hacienda E
uarmto SAC. Tumbes

Martinez, Pérez y [Calidad y demanda delHotel hoteles deEvalia la calidad del servicio y logl. Determinacion de la escala
Caamal (2020) gemvicio de hoteles de frestres estrellas factores que afectan la demanda def. Validez del cuestionario Servgual
frellas  en  la  region hoteles de tres estrellas en Ciudad deld.  Evaluacion de la  calidad del servicio.  (incluys
rnlera de Ciudad de Carmen, Campeche a parlir deldeterminacion de la poblacidn y muestra)
rrnen Campeche maodelo Servqual
Alauddin et al., (2020§The  assessment  ofHoteles enldentifica las brechas entre lagl. Determinacidn de la forma de operacionalizacion de la
rceived service qualityBangladesh expeciativas  del cliente y la variable
imensions of hotel indus percepciones del cliente sobre | Disero del cuestionario
n Bangladesh calidad del servicio en la industr Ficha técnica de la investigacidn
hotelera en Bangladesh basado en 5 Validacion del cuestionario
dimensiones de la calidad del servici Evaluacion de la calidad percibida
mediante un cuestionario basado en elf.  Analisis de las diferencias en cuanio a las expectativas
SERVQUAL y percepciones segun variables sociodemograficas
Crnuz e Infante (2022)(Calidad de atencion yHotel Determina la relacion entre la calidadi. Determinacion del tipo de investigacion

de atencion y satisfaccion del usuari
en el Hotel Hacienda El Guamit
S.AC,

Tumbes, 2022

Mo expone un procedimiento

Definicion de las variables

Determinacion de las dimensiones e indicadores
Determinacion de la poblacién, muestreo y muestra
Validacion del cuestionario

Analisis de |a calidad
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Autor Tituleo Caso de estudio Principales resultados Pasos para la evaluacion de la calidad
Angamarca, Diaz (Evaluacidn de la  calidad|Hoteles de la|Desarrolla un modelo conceptual vy un|Fase 1: Estudic preliminar
v Mendoza percibida del servicio en|provincia Los Rios, |procedimiento para la evaluacidn de la|Etapa 1. Caracterizacidon del sector bajo estudio y
[202Z) hoteles de la provincla Los Rios, |Ecuador calidad parcibida del servicio en hoteles de |andlisis del mercado
Ecuador |la provincia Los Rios, Ecuador Fase 2: Disefio de la escala para la medicion de la

madiante |la adaptacidn de wna oescala, |calidad parcibida

identifica sus deficlencias y causas, y|Etapa 2: ldentificacidn de dimensiones y atributos de
propone  mejoras  gque  contribuyan al |calidad percibida de servicio, Etapa 3; Determinacidn de
lincremento de la satisfaccidn de los clientes |fiabilidad y validez a la escala de medida propuesta.

del hatel Pasa 1: Definician de la forma de eperacienalizacidn de
la calidad parcibida de servicio a utilizar.

Paso 2: Disefio del cuestionario para la medicion de la
calidad percibida de servicia,

Paso 3: Aplicacidn del cusstionaric a wun ohjeto de
estudio en conerete, Pasa 4 Preparacidn de los datos a
un programa estadisticn.,

Paso 5: Andlisis de fiabilidad y validez de contenide a la
escala de medida propuesta,

Faze 3: Aplicacidn de |la escala en la medicidn de la
calidad percibida del servicio (cliente)

Etapa 4: Creacidn de un cusstionario de mediciGn de
calidad percibida de servicio, Etapa 5@ Aplicacién del
cuestionario de medicion de calidad percibida de
servicio, Etapa 6: Andlisis de los resultados de la
rmedicion de calidad percibida de servicio,

Fasze 4: Aplicacion de la ezcala en la medicidn de las
deficiencias y causas de |a calidad percibida y

propuests de mejoras {Directivos v personal )

Etapa 7: Creacidn de un cusstionaric de mediciGn de
deficiencias y sus fuentes de origen presentes en
empresas de servicio.

Etapa #: Aplicacion del cuestionaric de medicion de
deficiencias v =us fuentes de origen al personal de la
BmMpreEss.

Etapa 9: Andlizis de los resultados de las deficiencias v
sus fuentes de origen v propuesta de areas de mejoras
de calidad en el servicio

Fase 5: Réplica de la medicidon de la calidad percibida del
servicio

Etapa 10: Andlisis de los resultados de la réplica de la
medicién de la calidad percibida del servicio (cliente)

Cueto (2022) |Calidad del servicio en el hotel |Hotel Determina la relacién entre la calidad|l. DOeterminacion del tipo de investigacidn
@l Huacachiners durante la da atencldn v satisfaccidn del usuario 2. Definicion de las wvariables
pandemia COVID 19 en Mo expone un procedimiento 3. Determinacion de las dimensiones = indicadores
Huacachina, lca, 2022 a, Determinacion de la  poblacidén, muoesstrec y
MLEstra

5. walidacidan del cuestionario
6. Analisis de la calidad

Fuente: elaboracién propia
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Anexo 6. Pasos para elaborar la matriz de sintesis

Trabajo de mesa (depuracion
del listado)

Analizar la presencia de
dimensiones y atributos en las
investigaciones

‘ Determinar frecuencias ‘

Seleccionar dimensiones y
atributos

Figura 2.4 Pasos para confeccionar la matriz de sintesis

Fuente: elaboracion propia a partir de Rodriguez (2016)
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Anexo 7. Resumen sobre las tareas para el Analisis cluster

Analisis cluster

. Seleccion de las variables
del cluster

v

[ Seleccion de la medida de |
similitud (Distancia euclidea
L al cuadrado)

]

Método jerarquico (Método
Ward)

v

Método no jerarquico (K-
means)

v

No | Validacion (Analisis
discriminante)

Si

A4

Perfiles del cluster (Tablas
de contingencias)

Figura 2.5 Resumen sobre las tareas para el analisis cluster

Fuente: elaboracion propia a partir de Rodriguez (2016)
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Anexo 8. Validacion 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 gestion 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 Gonzalez
Morales

Docente - investigadora de la Universidad Central de Las Villas
Especialista en imagen de servicios y gestion empresarial

Dr. C. Jensy Tanda Diaz

Docente - investigadora de la Universidad de Matanzas - Cuba
Especialista en gestion urbana y empresarial

Dr. C. Dayana Duffus
Miranda

Docente - investigadora de la Universidad Central de Las Villas
Especialista en imagen de servicios y gestion empresarial

Dr. C. Francisco
Betancourt Ramirez

Docente - investigador de la Universidad de Matanzas
Especialista en gestion de la calidad hotelera y gestion empresarial

Ms. C. Milton Gonzalez

Especialista en calidad del MINTUR

Zayas
Ms. C. Alain Segura | Docente - investigador de la Universidad de Matanzas
Dominguez Especialista en gestion de la calidad hotelera y gestion empresarial

Fuente: elaboracion propia

Tabla 3.2 Resumen de la determinacion de los coeficientes de competencia de

los posibles expertos

E; E; E; E4 Es Es E; Es
Kc 100 [1.00 {1.00 |[100 |1.00 |1.00 |[1.00 |1.00
Ka 1.00 [1.00 {1.00 |[100 |1.00 |1.00 [0.90 |1.00
K 100 [1.00 {1.00 |[100 |1.00 |1.00 [0.95 |1.00
Clasificacion alta |alta | alta alta alta alta alta alta

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 9. Encuesta aplicada a expertos para validar el procedimiento
disefiado

Usted ha sido seleccionado para validar la factibilidad de aplicacion del
procedimiento disefiado para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de
ciudad. Con tal proposito a continuacion, se expone una relacién de atributos
contenidos en el mismo, sobre los que usted debera sefialar su grado de
adecuacion en cada caso. jMuchas gracias! (Encierre en un circulo). Leyenda:
1- Muy inadecuado; 2- Inadecuado; 3- Ni inadecuado, ni adecuado; 4-

Adecuado; 5- Muy adecuado.

Atributos Valoracion
Mejoramiento continuo 1 2 3 4 4]
Estructuracién, consistencia logica vy | 1 2 3 4 5
flexibilidad

Pertinencia 1 2 3 4 5
Suficiencia 1 2 3 4 5
Posibilidad de generalizacion 1 2 3 4 5
Capacidad  para  solucionar  la | 1 2 3 4 S
problematica

Valor metodol6gico 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. Estructuracion, consistencia logica 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 informacién y su tratamiento.
5.Posibilidad de generalizaciéon: se refiere a la factibilidad de aplicacion del
procedimiento en hoteles de ciudad ya que es lo suficientemente general y
permite ser contextualizado a éstas.

6.Capacidad para solucionar la problematica planteada: esta referida a la

capacidad razonable del procedimiento para evaluar la calidad percibida de
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hoteles de ciudad en funciéon de la identificacion de &areas de mejora de la
calidad.
7.Valor metodoldgico: potencialidades del procedimiento como guia

metodoldgica para el posicionamiento deseado de la ciudad
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Anexo 10. Resultados de la encuesta aplicada a expertos para validar el

procedimiento disefiado y del indice de consenso de expertos (ICS)

Tabla 3.3 Resultados de la encuesta aplicada a experto

Si (desviacion Media

(desviacidn

Aspectos/Expertos- EL|- E2 |- E3 |- E4|- E5 |- E6 |- E7 - E§~ Sum¢- para atribut- aritméticé- méxima) |- ICS - ICSx 100 -
Mejoramiento

continuo 5 5 4 5 5 4 5 5 38 0.4629 4.75 2179 0.7876 18.76
Estructuracion,
consistencia logica y

flebiica 5 4 5 5 5 5 5 5 39  033% 4875 22019 0839 8399
Pertinencia 5 5 5 5 5 5 5 40 0 5 2.2361 1 100
Suficiencia 5 5 4 5 5 5 5 % 0.3536 4.875 2.2079 0.8399 83.99
Posibilidad de

generalizacion 5 5 4 5 5 5 5 5 39 0.3536 4875 22079 0.8399 83.99
Capacidad para

solucionar la

problemética 5 5 5 4 5 4 5 5 38 0.4629 4,75 21794 0.7876 78.76
Vaormetodoldgico | 55 5 5 4 5 5 5 39 036 4875 22079 08399  83.99

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 11. Resultados a nivel tedrico para la definicion de las dimensiones y atributos para evaluar la calidad

percibida de hoteles de ciudad

Tabla 3.4 Resultados de la matriz de sintesis sobre las dimensiones para la evaluacién de la calidad percibida

Mutarf Frecuencia Parcenta
Dimensiones i3] 02 03 o] D5 i3] o7 D8 2] i li] D11 D1z i E] Did 015 1] D17 D18 If) (%)
Fuiz, Vamues y
Diaz (1995) X ¥ X X X 5 27.78
Diaz y VEzquez
[15398] £ ] X ) X 5 27.78
Diaz, Vazquez v
Ruiz (2000) i X X X X 5 27.78
Casina {2001) X X X X 4 12.12
LApes y Serranty
|2001) X b X X 4 2.12
Albacete y
Fuentes [2002) X X X ¥ ks X X 7 38,89
Herrdénder,
bufios v Santosy

|2003) ¥ X ¥ b 4 1212

Akbaba (2008) ] X X X X X ] 33.33
Correia y

Mirarda |_2I,'.I;IE] X X X X i 5 27,78

Albacete et al,,

[2007] X X E) X q L X 7 38,69
Maorille (2007 X i X i X 5 1778
Garcia (2008) X X X X X 5 27.78

Lombardo y

Gazoera [2008] X ¥ X X X 5 7.7
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04 Capscidad de respussia
O Elermiantos iangpiios

D13 Carpcberistions del perscnal

D14 Socinbidad

D Oiferta compamantaris

D15 Camunlcacian

D7: Localizacidn
08 Benaficss bdsico

D16 Cortesin
D17 Armbsanta rural y regional

D Prodesionalidad del personal

D18 Olerta bisica

Fuente: elaboracién propia

fustor) Frecusnci | Parclents
Dimensiones o1 o \EY Od V] Oi& o7 e 04a [Wali) b1 D1z D13 D14 015 ublcy D17 D18 a [f) (%]
[sdncher |2008) X X X X X 5 27.78
Santomd
(2008) X x = L L3 5 27.78
Gadatti ¥
Frarca [2009) X X X X X 5 17.Th
Lape: v
Serrans (2011) X X X X 4 22,22
Frado y Rivera
(2011} X X X X X 5 17.7T8
Sdncher y
Sanchal
{2011y X ] X X 5 27.78
Palacias | 2014] i X X X X 1] 17.74
Cuewa [2015) X X X X 5 17.Th
Dugue ¥ Parra
(2015) X x X L L3 5 27.78
Gonrdler, Frias
Gl
(200&) X X X X L -] 17,78
Mistay
Facheco (2016} X X = X X 5 27.78
Vaseo ¥ Weloz
(2016) X X X X L] H] 17.78
Barrientas
(2017} X x = * L3 5 27.78
tapcha (2017 & i ¥ i ¥ g 2774
Mufioz {2017] X X X X X 5 17.Th
Frequanda (f) 43 Fict) 13 17 28 11 F) 5 4 3 1 ] 1 1 1 1 1 1
Porciento (%) | 82.14 7143 67.86 60.71 100 3528 10.71 17.86 14.28 1071 1.57 7.14 3.57 3.57 1.57 1.57 3.57 3.57
01 Conliabilidad D1k Personal
06 Sequridad 011: Respussta dal parsonal
D3 Empalia D12 Trato &l lurisla
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Tabla 3.5 Resultados de la matriz de sintesis sobre los atributos para la evaluacién de la calidad percibida

Auibo! Frecuencial Parciento
Afributos Al | AZ | A3 | A4 | AS | AB | AT | AB | AD [ A0 | AT | A2 | A3 | ATd | A1S ) ATE | AT [ ATE | ATS | AZ0 | A21 | AZD | A2 | A4 | A2 | A2E {f (%)
Ruiz, Vazquez|
v Diaz (19951 X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X 21 80.77
Dviaz v
Wazquez
(1998) X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X 21 80.77
Diiaz, Vizquez
y Fuiz (20003 | X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X 21 80.77
Caeino (2001) X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X 21 80.77
Lépsz ¥
Sarano
{2001) X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X 21 80.77
Albacete ¥
Fuentes
[2002) X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X 21 80.77
Hermadndez,
Mufloz y
Santos (2003]] X X X X X A A X X A X X X X X X X X X X X 21 80.77
kibaba (2006) X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X 21 80.77
Alfonsn et al,
{2006 X X X X X X X X X X X X X X X X X X X A X 21 80.77
Correiay
Miranda
(2006, 2007 | X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X 21 80.77
filbacate &, al,
{2007) X X X x X X kS X b4 X X X b X X X X x X X X 3 - X X X 26 100
Frecuencia (f)] 11 11 1 1 1 11 11 1 1 11 11 1 1 1 11 11 11 1 1 11 11 1 1 1 1 1
Porciento (%] | 100 [ 100 | 100 | 100 [ 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 [ 100 | 100 | 100 [ 100 | 100 | 900 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 9.09 | 6.00 | 5.00 | 9.09 | .09
AN Eatablecembnie bian allusda AL Alsri on pemonaldaindivioalznda ]
Al Decoracen sanolla y acogedara Al Insalaciones an buen asindo
A Habdlatonas corfanablis AT Rinsinaia ol garinbzindas ]
Ad: Facilidnies do parguno A1T: Procios compatiihos |
Al Paraonal con Aspacin culdada AlE Buans Imagen del sstabiacm anls |
Al Empleacon conooadones dal nngnrJn AVG Exigtoncis de boerins ¥ [T l-nguluml |
Al Comidn y babidn de calidad Al Ancasa n actvidades cullurales, recraalivas y daporiivas ]
AR dnilaliciane fliboas limpls A Lugad tranagula
Al Erioene cullural de gran bellaza AT Putibel ded '
A0 Eniorno cullural d ascapaicnal inlsrs AL Puiniualidad ]
AN Enll.rwnllllpu:n Al ﬁ.pl.ll.l.;d |
AN Inlegracion de los Fubspedes & ka farms de vida da la oudad | AZE Segundad lslca ]
A1 Trba dal parsanal condal y Familae A2 Saryicon complamartinos y di |nbegrscion con e emomo

Fuente: elaboracién propia



ANEXOS

Tabla 3.6 Resultados de la matriz de sintesis sobre los atributos de identidad e

imagen
Autor! Atributos Al |AZ| A3 | A4 | A5 | AE | AT | AB | AS | A10 | A1 |Frecuencia|Porciento
if) (%)
Femenia (2010) X | X x| x X 5 45.45
Gonzalez y Castillo 0 a0.91
(2011) X X X X X X X X X X
Tanda (2011) Xl x| x| X L S S S B S B 10 90.91
Pantoja (2012 ol x| x| X ol o® o[ X ox | x| X X 11 100
Guerrero (2012) ol K| R | X F A S S S B B 10 90.91
Maohamed (2012) ol x| oK X X 5 45.45
Cruz (2013) Xl x| x| X F A S S B B 10 90.91
Cusllar (2014) Xl x| K| X O S S S I B X 11 100
Mentado (2014) Xl x| K| X XX [ x| x| x| X 0 a0.81
Rodriguez [2018) R I EREEEERE 10 90,91
Cantos (2017) AR | x| = X B 7273
Frecuencia (f) w M| 1| a [ 1010 w] & 8 | &8 5
Parcienta (%) 9091100 100 |&1.82|90.91[90.91|90.91 | 7273 | 72.73 | 72.73| 4545

Al: Arguitectura y urbanismo AT: Transporte e infraestructura
A2: Patrimonio histdrico A8: Actitud de la ciudad

A3 Oferta cultural A9: Aspecto fisico de la ciudad
Ad: Oferta turistica A10: Prestigio de la ciudad

A5: Servicios All: Calidad de vida

AB: Medioambienta

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 12. Listado inicial de dimensiones y atributos obtenidos a nivel

tedrico

Tabla 3.8 Listado inicial de atributos del entorno segun indicadores de identidad

e imagen urbana

Indicadores de
identidad e imagen

Descripcion de los aspectos
incluidos por indicador

Atributos resultantes

A1: Arquitectura y
urbanismo

Atractivos de la arquitectura, zonas
de esparcimiento, dotacion de
instalaciones deportivas, atractivos
del urbanismo, viviendas adecuadas

Adecuacion del disefio
arquitectonico del hotel al de la
ciudad

a los ciudadanos, contribucién | Adecuacion de la decoracion
Gltimas construcciones a la imagen | del hotel a la ciudad
de la ciudad)

A2:
historico

Patrimonio

Relevancia de su patrimonio,
conservacion, proteccién, utilizacion
adecuada del inmueble

Atractivo del patrimonio

A3: Oferta cultural

Oferta de museos y exposiciones,
produccion local, actividades de
recreo/ocio, tradicién y folclor,
accesibilidad, variedad de la oferta
cultural

Atractivo de la oferta cultural
(artesania, museos y
exposiciones, etc.)

A4: Oferta turistica

Oferta de alojamiento, tiendas /
centros comerciales, el desarrollo
del comercio tradicional, variedad
de la oferta comercial, oferta de
restauracion  (restaurantes, efc.),
excursiones a lugares de interés
turistico, nivel de precios

Atractivo de la oferta comercial

Atractivo de la oferta de

restauracion

Atractivo de otros lugares de
interés turistico

infraestructura

los viales, transporte inter -
provincial, sefalizaciones,
congestion vial, los servicios de

Servicios Servicios publicos, servicios | Facilidad de servicios
sociales, servicios sanitarios institucionales

Medioambiente Educacion medioambiental, | Higiene y cuidado del medio
contaminacion atmosférica, | ambiente
contaminaciéon visual, cuidado y
proteccién del medio ambiente,
contaminacion acustica

A7:  Transporte e | Transporte inter — urbano, estado de | Existe buena sefializacion en la

ciudad

La ciudad es segura
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taxis, numero de plazas de | Facilidad de transporte
aparcamiento, renta de autos/

motos
A8: Actitud de la | Vibrante - inactiva, silenciosa - | El ambiente social es agradable
ciudad ruidosa, amable - hostil, solidaria —

no solidaria, hospitalaria - no

hospitalaria
A9: Aspecto fisico | Limpieza, cuidado, belleza, | La ciudad se encuentra bien
de la ciudad modernidad, luminosidad iluminada

A10: Prestigio de la | Comun - especial, historico - no | Prestigio de la ciudad
ciudad historico,  débil - fuerte, buena
reputacion - mala  reputacion,
famosa - desconocida

Fuente: elaboracion propia

Tabla 3.9 Listado inicial de atributos presentado a implicados para su valoracion

Criterios Atributos
Servicios generales

La infraestructura del hotel se encuentra en buen estado

Existe seguridad en todas las areas del hotel

La calidad de los servicios se corresponde con su precio

El servicio se corresponde con las estrellas del hotel

El servicio es rapido

El servicio de registro y salida del hotel es eficiente

Los empleados son amables

Los empleados tienen buena apariencia

La atencion al cliente es personalizada

Los empleados son receptivos a sus necesidades

Las habitaciones tienen buena apariencia

Las habitaciones se encuentran bien iluminadas

Las habitaciones estan climatizadas

Los bafios y habitaciones se encuentran limpios

Las habitaciones disponen de accesorios de higiene

personal

e Las habitaciones cuentan con televisién en linea con el
mundo

o Las habitaciones son seguras

Habitaciones

Gastronomia y bebidas e Los bares y restaurantes tienen una decoracion y ambiente
agradable

e Los alimentos se encuentran bien elaborados

e Existe suficiente variedad y cantidad en la oferta de
alimentos

o Existe suficiente variedad y cantidad en la oferta de bebidas
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La oferta gastrondmica ofrece platos tipicos del lugar

Servicios e instalaciones °

Los servicios de telefonia y mensajeria funcionan bien

adicionales e El hotel dispone de acceso a internet adecuado
o El estacionamiento de autos es seguro
Relacionados con el e Adecuacion del disefio arquitectonico del hotel al de la

entorno urbano

ciudad

Adecuacion de la decoracion del hotel a la ciudad
Atractivo del patrimonio

Atractivo de la oferta cultural (artesania, museos vy
exposiciones, etc.)

Atractivo de la oferta comercial

Atractivo de la oferta de restauracion

Atractivo de otros lugares de interés turistico
Facilidad de servicios institucionales

Higiene y cuidado del medio ambiente

Existe buena sefalizacién en la ciudad

La ciudad es segura

Facilidad de transporte

La ciudad se encuentra bien iluminada

Prestigio de la ciudad

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 13. Listado de implicados para la definicion de dimensiones y

atributos

Tabla 3.10 Personal implicado para la definicion de dimensiones y atributos

Personal implicado

Caracteristicas

Dr. C. Yanlis Rodriguez
Veiguela

Docente - investigadora de la Universidad de Matanzas -
Cuba
Especialista en gestion urbana y empresarial

Dr. C Roberto Pons Garcia

Docente - investigador de la Universidad de Matanzas -
Cuba
Especialista en gestion urbana y empresarial

Dr. C Jensy Tanda Diaz

Docente - investigadora de la Universidad de Matanzas -
Cuba
Especialista en gestion 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 Antropologia Sociocultural

Yimara de Lourdes Lavastida
Hérnadez

Arquitecta
Presidenta de la Sociedad de Arquitectura de la Unién
Nacional de Arquitectos de Cuba en Matanzas

Lic. Yesmel
Cardoso

Rodriguez

Comercial del complejo hotelero Velasco-Louvre

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 14. Guia de entrevista a implicados

Esta entrevista forma parte de un estudio que realiza el Departamento de
Economia perteneciente a la Facultad de Ciencias Econdmicas 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 permitiran enfocar nuestra investigacion
teniendo en cuenta lo que el cliente valora como importante. En consecuencia,
le pedimos nos dedigue unos minutos de su preciado tiempo con este propadsito.
De antemano le agradecemos su colaboracion.

Marque con una (x) los atributos que usted considere importantes para evaluar
la calidad percibida de un hotel de ciudad. Ademas, puede sugerir una nueva
forma de redactar el atributo si lo considera.

-En caso de no considerar importante algun atributo, indique si usted considera
gue debe ser eliminado o redactado de otra forma. En caso de considerar que

debe ser redactado de otra forma, por favor escriba su propuesta.

Caracteristicas Importante Eliminar Redactar de otra
forma

Servicios generales

La infraestructura del hotel se encuentra
en buen estado

Existe seguridad en todas las areas del
hotel

La calidad de los servicios se
corresponde con su precio

El servicio se corresponde con las
estrellas del hotel

El servicio es répido

El servicio de registro y salida del hotel
es eficiente
Los empleados son amables

Los empleados tienen buena apariencia

La atencion al cliente es personalizada

Los empleados poseen los
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conocimientos suficientes

Los empleados son receptivos a sus
necesidades

Impresion general de los servicios
generales

Habitaciones

Las habitaciones tienen  buena
apariencia

Las habitaciones se encuentran bien
iluminadas

Las habitaciones estan climatizadas

Los bafios y habitaciones se
encuentran limpios

Las  habitaciones  disponen  de
accesorios de higiene personal

Las habitaciones cuentan con television
en linea con el mundo

Las habitaciones son seguras

Impresion general de las
habitaciones

Gastronomia y bebidas

Los bares y restaurantes tienen una
decoracion 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 gastronémica ofrece platos
tipicos del lugar

Impresion general de gastronomia y
bebidas

Servicios e instalaciones adicionales

Los servicios de telefonia y mensajeria
funcionan bien

El hotel dispone de acceso a internet
adecuado

El estacionamiento de autos es seguro

Impresion general de los servicios e
instalaciones adicionales
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Relacionados con el entorno urbano

Adecuacion del disefio arquitectonico
del hotel al de la ciudad.

Adecuacion de la decoracion del hotel
a la ciudad.

Atractivo del patrimonio

Atractivo de la oferta cultural
(artesania, museos y exposiciones,
etc.).

Atractivo de la oferta comercial.

Atractivo de la oferta de restauracion.

Atractivo de otros lugares de interés
turistico.

Facilidad de servicios institucionales.

Higiene y cuidado del medio ambiente

Existe buena sefalizacién 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

Impresién general de las
condiciones del destino
turistico

e Lugar: en los trabajos de los implicados.

¢ Medios empleados: Libreta y boligrafo para la toma de notas.
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Anexo 15. Resultados de la aplicaciéon del Tridngulo de Fuller modificado

Tabla 3.11 Triangulo de Filler Modificado para los atributos relacionados con el

hotel

(1 [C2 |03 |04 |C5 |06 [C7 |CB |C9 |C10|C11 |C12 013 |C14(C15 |C16 | C17 |C18 [C19 | Ca0 021 |C22 |23 |C24 |C25|C26(F  |Peso
CL) 1) 1) 1) 1f 1) 2 1} 1} & 1} 1} 1) 1} i 1} 1) 1f 1| 1 o 1} O 0 1 0] 1f 22| 0.06
2 ol 1) 1| 1} 0 1| of 1 O 1y 1f 1| o 1 1| 1} o 1f @ 1 0 ©Of 0] 0O 1 1] 15| 0.04
3 of of 1| 1 1f 1 1y 1} 1| 1) of 1 o 1] 1if 1} o 1| of 1| 1] o of 1| of 1| 17| 005
c4 ) of o o 1o ofao o o o 1 o of o o o 1f o o o o o 0 o of 300
C5 | 0 11 0 1f 1) 1| 1} 1} 1} 1} 1} 1} 1} 1f 1} 1} 1f 1] 1} 1} 1} 1} o] 1] O] 1f 22| 0.06
Ce | Of 0 O 1f 0 1| 1} 1} 1f 1| 1} 1} 1} of 1} 1} 1f 0O 1 1 1} 1} O 1] 1] 1f 19 0.05
C7 | o 1) @ 1f 0Q O] 1) 0 0 @ o0 0 o0y 1f 0 0 1f 0 @ 1 0 o 1] 0 1] 0Of & 0.02
c3 | ol of O 1) 0f of 1) 1y 1) 1} 1f 1} 1} 1f 1} 1} 1f 1} 1} 1f 1| 1} of 1| @ 1] 19| 0.05
3 | of 1 of 1f of of 1} of 1) 1} 1f 1| 1} 1] of 1 1} 1] of 1 1] 1| 1f 1| o 1| 18| 0.05
Cup) of o) of 14 of of 1) oj o 1} 1} 1 1 1f 1} 1 1 1| 1 o 1} 1} 1] @0 1] 1f 17| 005
Cii| o) 0 1| 1f o) o) if of of o 1| o o of of o i 0 1 of i O 1] 6O 4 0 8 6.0
Ciz) o of O of o O 1} of o o 1| 1| i} if 1) 1) 1f 1| 1| 1) 1} 1} 1] 1] 1] 1f 17| 0.05
Cl3) o] 1) 1) 1f 0Q ©f 1} o 0/ o 1} 0 1 of 1} 1} 1f 1] 1 1 1} 1} 1} 1} O] 1f 17| 0.0%
Cla) of of O 1) of 1| @ Oy O of 1 o0 1 1f 1 1 1f 1} 1 1 1| 1} 1| 1| 1} 1] 17| 0.05
c1s| of of of 1f of of 1| of 1) O 1f of o o 1 1 1} 1| of 1| o] 1| 1f 1] 1} 1| 14| 0.04
Cle) of 0 O 1y oj of 1) oj of o 1] 0 o of o 1 1/ 1f 1 1 of 1} 1} 1] 1] 1f 13| 0.04
Cl7) o) 1] 1) 1f o) O] o 0f Of o o 0 o of o o 1f o @ o 0 o 0o 0 0 of 4/ 001
CIB| 0 0 O Of 0 1| 1 0Q O @ 1| 0 o of 0 o 1f 1] 1| 1 1} 1} 1} 1 1] 1f 13| 0.04
cis) of 1| 1) 1f of O] 1| of 2| o o O O of 1} o 1f O] 1] o o0 0O 0o 0 0] 0Of & 0.02
c20) 1) of o) 1) of of @ o0y 0 1} 1f 0Oy o ©of o0 o 1f o0 1 1 1} 1} 1| 1| 1} 1] 13| 0.04
c21| of 1 of 1f of of 1y of O O of o o o i 1 1} o] 1| o 1] 1| 1f 1] 1} 1| 13| 0.04
caz) 1] 1) 1) 1f o) of 1y oj O o 1} o o of o o 1 o 1 o o 1 1} 1] 1] 1f 13| 0.04
Ca3| 1) 1) 1| 1f 1) 1) 0f 1f Of o o O O o of o i 0 1 of 0o O 1] i 1] 1] 13) 0.04
ca4) of 1| 0 1f oQ O] 1| of o 1| 1] 0 0 of 0 0 1 0] 1 @& 0 O 0o 1] 0] 0Of 8 0.02
C25) 1 of 1) 1f 1) of of 1| & o 1 O 1} of 0O 0 1 o] 1 o o0 o o i1 1] 1f 13| 0.04
Cc2&) ol Of O 1) of Of 1y 0y O o 1f 0Oy o ©of O o 1f 0 1 of o0Of O o 1 @ 1 7| 002
B 5(12( 10|24 5| 8|19 8| 9| 10) 19| 10| 10| 10| 13| 14 23| 14| 19| 14| 14| 14| 14| 19| 14| 20{351| 1.00
1. Extada de infraestruchors 14 Seguridad y confort
1 Apariencia de los empleados 15, ifractivo anquitectdnico

1. Habitaciones confortables con senvicios variados para una ofertade alidad 16, Atractivo patrimanial

4. Establecimientobien situzdo

5. Personal compatentey profesional

& Disponibiidadde plazes de aparcamients
7. Decoradion sencillay acogedorz

& Relacidn calidad/precio de los servicios
9. Arencidn personalzada

10, Rapidez del servicio

10, Instatacianes Fricas limpias

12, Contamnacian isuzl

13, Disponitilidad de servicios de reunion y negocias
Fuente: elaboracién propia

17. Lugar tranquilo

18, Disponibilidad de olerts cutural de recraacicn que reflaja la tradicidn y ¢l fol Hore de b ciudad

19, Reserees toraimente garantizadas

0. Diversidad de |a oferta culbursl

21, Diversidad de la cherta comerdal

1. Contaminacian sonora

1. Educacion medicambiental de los empleados

M. Integracidn de los hudspedes a la forma de vida de la ciudad
15, Vgriedad de la oferta de restauracidn |bares, restaurantes, etc)
6. Las habitaciones cuentan con TW por cable y estén climatizadas
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Tabla 3.12 Triangulo de Fuller Modificado para los atributos relacionados con la

ciudad

c1 2 o3 |ca [os [ce o7 [cs [oo [caofeaa [ouz o3 foua [cas [oue [ca7 loue caa lcao ezt ezz [caa [cza fcas 5 [peso
ca | 1 1 a af 3l 1 af af af A A ] Al 1] af a2l 2 af a o 1 of o 31 o 21/co7
cz | o 1] 1) 1] o 1 o 1 o 3] 1 1] o 1f 3 a2 o af o 1 o o o o 1 14 004
e2 | o 1 1) o o o o 1 3 o o 1] o o o o o o o 1 1 o o o o 7002
ca | o 1 o 1 1 o 1 af 1 3] af o] 1 1] af a2 1 o] af 1 1] of o 31 1] 20/ cos
cs | o 1] o of 1] 1 af af af af af af af af a0 af ] 1 1] af 1] 1] o 1 of 20/ 006
Ch o 1 0 1 oo 1 of o o o 1 ol o o o 0 1 0 o o0 o 0 0 1 0 6002
c7 | o o o o o 1 1 af 3 3] af o 1 1f o af 1 of 3] af 1 a1 1f 3] 1] 18/ coe
ce | o o o of o 1 o af of 1] af 1f af 1 1 af 1] 1] 1] af 1] 1 o 1 o 17/ 00s
[a’] 0 1 O o o 1 o o 1 1| 1af i 1 i o i 1 i o 3 1 1 i 1 Q 15 005
cwo| o 1 o o o 1 o o o 3 a2 1] 1 1] 2 a2 1 1] 3 o 1 1| 1f o 1 18 0os
c11] o of 1) o o o o o o o 1 1 1 1 3 2 1 i 3 o 1 1] 1f af 1] 15/ oos
ciz| o 1 O o o 1 o o o o o i i i 1 oy 1 i 1 1 1| 1f 1 1 1] 16005
c1z| o 1f 2 of o 1 o o o o o e 1 o 3 a2 1 A 3] af 1] 1 1] 1] of 14| cos
cia| o 1 o o o 1 of o o o o o 1 1 o o af af 1] ol 1 a1 uf qf 1 15 00s
cCis| o 1 O o o 1 1 @9 1 o o o o o 1 iy 1 i o 1 o 1if 1 1 1] 13 004
cie| o 1 o o o 1 o o o o o o o o o 2 1 A 3 af 1 1 1 1] 1] 12/ oo
c17| o 1f 1) o o o o o o o o o o o o o 1 o o o e o o o o 3om
CiB| o 1 O o o 1 1 o o o o o o o o o 1 1 1 1 1 1f 1 1 1] 12 004
cio| o 1] 2 o o 1 o o 1 o o o o o 3 o 1 o 3 1 1 1 1 3] 1] 13 oos
c2o| 1 o o o o 1 o o o 1 1 o o o o o 1 o o 1 o o o o o 600z
c21| o o 0 o o 1 9 9 o o o o o 9o 1 9 1 90 o 1y 1 o o o 0 5002
caz| 1 1) 1 3l o 1 ol o of o o of o o o o 1 o o 1 1 1 i 1 1 12 oo
cza| 1 1] a2 3] 1 1 o 1 o o o o o o o o 1 o of 1 1 o 1f 1 1] 13/ 00s
c24| o 1/ o o o o o o o 1 o o o o o o 1 o o 1 1 o o 1 o & o0z
czs| 1 1 1/ o 1 1 o 1/ 1 o o o 1 o o o 1 o o 1 1 o o 1 1 13004
5 5 20/ 10 6 s/ 200 & o 10 10 11 11] 12[ 13] 13 14 230 14] 13 200 20f 14 13) 19) 14[323] 100
1. Atractivo arguitectdnico 14, Congesticn vial
2. Atractive patrimonial 15. Servicios de taxi
3. Seguridad de |a ciudad 16. Disponibilidad de plazas de aparcamiento

4. Disponibilidad de la oferta cultural de recreacion  17. Calidad de vida
5. Diversidad de la oferta cultural de recreacidn 18. Renta de motos/autos

6. Ambiente social agradable 19. Actitud de la ciudad

7. Diversidad de la oferta comercial 20. La ciudad se encuentra bien iluminada

&. Diversidad de la oferta de restauracion 21. Atractivo de otros lugares de interés turistico
9. Proteccion medioambiental 22. Aspectofisico de la ciudad

10. Contaminacian visual 23. Prestigio de la ciudad

11, Educacion medioambiental de los ciudadanos 24, Facilidad de servicios institucionales

12. Transporte interurbanao 25. Relacion calidad/precio de los servicios

13. Sefnalizacion

Fuente: elaboracién propia
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Anexo 16. Cuestionario

1.

2.

Estimado cliente, la Universidad de Matanzas en colaboracion con el hotel Velasco se encuentran
desarrollando un estudio con el objetivo de mejorar la calidad de los servicios del hotel para contribuir a la
satisfaccion de sus necesidades. Por tal motivo, solicitamos de su ayuda para responder este cuestionano de
forma ANONIMA, ya que es de gran utilidad para cumplir nuestro propasito. GRACIAS POR SU TIEMPO Y
COLABORACION.
¢ Es la primera vez que visita la ciudad de Matanzas?

Si No
En caso de haber marcado ~ Si,” pase directamente a la pregunta 2.
En caso de haber marcado ““No,” indique:
-Numero de veces que ha visitado la ciudad de Matanzas:
_Unavez _ Dosveces _ De3aS5veces _ Masveces
-Tipo/s de alojamiento donde se hospedd durante su visita a Ia ciudad:
_ Casaparticular __ Hotel Velasco __ Hotel Louvre __Otro hotel
Senale, el nivel de importancia que le concedio a cada una de Ias siguientes razones para realizar este viaje a
Matanzas. (1= muy poco importante, 5= muy importante) *

112]3]4]5

Descansar /Relajarse

Conocer nuevos lugares

Conocer sus atractivosinaturales

Conocer su patrimonio historico-cultural

Intercambio cultural (cultura y forma de vida de sus habitantes)
Integrarse a la vida y a las aclividades locales

Negocios

Evento (cientifico. artistico, cultural u otro) L
Teniendo en cuenta los siguientes items, valore la calidad percibida del hotel Velasco. Por-favor, indique su
valoracion en cada caso teniendo en cuenta que: 1= Muy Negativo y 5= Muy Positivo. También le pedimos
que indique la importancia que le concede usted a la presencia de cada una de estas afirmaciones en el
hotel, donde 1= Muy Poco Imporiante y 5= Muy Importante; observe que puede colocar valores intermedios.

Caracteristicas Grado de Nivel de
Acuerdo | importancia

Sobre el hotel:

Estado de la infraestructura del hotel

Apariencia de los empleados

Habitaciones conforiables, con servicios vaniados para una oferta de calidad

Personal competente y profesional

Relacion calidad/precio de los servicios del hotel

Atencion personalizada

Disponibilidad de servicios de reunion y negocios en el hotel

Seguridad y confort del hotel

Atractivo arquitectonico del hotel

Atractivo patrimonial dei hotel

Disponibilidad de oferta cultural de recreacion en el hotel que refieje la
tradicion y folklore de la ciudad

Diversidad de Ia oferta cultural en el hotel (exposiciones, produccion local,
eic)
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Diversidad de la oferta comercial en el hote! (iendas, etc )

Variedad de Ia oferta de restauracion en el hotel (bares y restaurantes)

Contaminacion visual en el hotel

Educacion medioambiental de los empleados del hotel

Contaminacion sonora en el hotel

Disponibilidad de plazas de aparcamiento en el hotel

Impresion general de las condiciones del hotel

Sobre la ciudad:

Atractivo arquitectonico de Ia ciudad

Atractivo patrimonial de la ciudad

Disponibilidad de oferta cultural de recreacion en ia ciudad (museos,

exposiciones, produccion local, etc.)

Diversidad de oferta cultural de recreacion en la ciudad

Diversidad de la oferta comercial en la cludad (tendas /centros comerciaies,

etc)

Diversidad de oferta de restauracion en la ciudad (bares y restaurantes)

Proteccion del Medioambiente

Contaminacion visual en la ciudad

Educacion medioambiental de los cludadanos

Transporte inter-urbano

Sefalizacion

Congestion vial

Servicios de taxi

Disponibilidad de plazas de aparcamiento

Renta de autos/motos

Actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, amable, hospitalaria)

Aspecto fisico de la ciudad (lluminada, impia, cuidada)

Relacion calidad/precio de los servicios de la ciudad

Impresion general de las condiciones de la ciudad

. Marque con una X como valoraria la Calidad en General del hotel considerando la escala que se le muestra
donde 1= muy negativa y 5~ muy positiva:

Muy  Negativa _ Muy Positiva

.

: R T S

5. ¢Cree usted que se cumplieron sus expectativas con 1a visita a este hotel? Marque con una X, considere 1=
de ninguna forma y 5= Totalmente,

De ninguna forma Totalmente
— ———— —CA— A— E————
. ¢En caso de tener la posibilidad repetiria usted su visita a este hotel? Considere para responder la siguiente
escala donde 1= Con toda seguridad no y 5= Con toda seguridad si:

[CWW“Q“'W] no_ C!!!A‘P_“!,’;?ﬂ!"."’“ﬁr}‘* l
a - i . i ) S —
7. Indique la cantidad de dias que llevaenelhotel:

. Marque con una X en cada caso:

- ¢ Por qué medio conocio el hotel Velasco?.

__Recomendaciones/comentarios de amigos wio familiares _ Trip Advisor _ Holiday-check _ Trivago
__Booking.com _ Expedia _ Atfrdpalo _ Agencias ondine _ Grupo on-line welcome beds _ Ofro,
4 CUal? .

-Pais de procedencia:

__ Canadd __ Cuba _ Rusia _ ltalia __ Alemania __ Reino Unido _ Otro, ;coal?

-Rango de edad:

__De18aZ5afos _ De25a3dafos _ De35a45afos _ De 46 a 60 afios __ Mas de 60
-Sexo

_ Masculino __ Femenino

-Situacion Laboral:

_ Ocupado __ Parado__ Jubilado _ Estudiante

- ¢COmo ha venido? Seleccione una o mas:
__Solo __ Pareja __Amigos _ En familia __ Grupo turistico (%)
(*) Con o sin pargja; con o sin amigos.
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Anexo 17. Validacién 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 items de valoracion de la calidad del hotel

R cuadrado | Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion

1 1,0002 1,000

Fuente: salida de SPSS

Tabla 3.17 Validez de los items de valoraciéon de la ciudad

R cuadrado | Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion

1 1,0002 1,000

Fuente: salida de SPSS
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Anexo 18. Validacién 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, satisfaccion del cliente e intencion de

repetir la visita)

Alfa de Cronbach N de elementos
0,954 3
Fuente: salida de SPSS

Tabla 3.23 Validez de los items de valoraciéon de la calidad del hotel

R cuadrado | Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 0,8602 0,739 0,702 0,555

Fuente: salida de SPSS

Tabla 3.24 Validez de los items de valoraciéon de la ciudad

R cuadrado | Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 0,9022 0,813 0,788 0,414

Fuente: salida de SPSS
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Anexo 19. Validacion 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, satisfaccion del cliente e intencidon de

repetir la visita)

Alfa de Cronbach N de elementos
0,947 3
Fuente: salida de SPSS

Tabla 3.29 Validez de los items de valoracion de los atributos del hotel

R cuadrado | Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 0,891a 0,793 0,765 0,624

Fuente: salida de SPSS

Tabla 3.30 Validez de los items de valoraciéon de los atributos de la ciudad

R cuadrado | Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 0,889 0,790 0,762 0,415

Fuente: salida de SPSS
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Anexo 20. Analisis 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 Medias Medias Medias
(valoraciones) (importancia) | (valoraciones) | (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 3,95 449 3,69 4,60
Habitaciones confortables con servicios variados para una oferta de 3,78 4,16 3,47 4,46
calidad
Atractivo arquitectonico del hotel 4,18 4,71 3,81 4,46
Atractivo patrimonial del hotel 3,93 4,59 3,90 4,40
Contaminacion visual en el hotel 3,73 4,08 3,46 415
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 410 4,62 3,67 443
Relacién calidad precio de los servicios del hotel 3,45 4,29 3,35 4,62
Disponibilidad de oferta cultural y de recreacion en el hotel que refleje la 3,48 3,89 3,26 3,81
tradicion y folklore de la ciudad
Diversidad de oferta cultural en el hotel (exposiciones, produccion local, 3,33 4,02 3,08 3,69
etc.)
Diversidad de la oferta comercial en el hotel (tiendas, etc.) 3,33 3,95 2,99 3,82
Variedad de la oferta de Restauracion del hotel (bares y restaurantes) 3,56 417 3,15 411
Empatia 3,61 4,47 3,33 4,66
Atencion 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 reunién 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
Educacién medioambiental de los empleados del hotel 3,69 4,08 3,42 4,06
Contaminacion sonora del hotel 3,28 3,87 3,50 3,99
Impresion general de las condiciones del hotel 3,90 4,5 3,60 4,40
Entorno 3,71 4,28 3,41 4,04
Atractivo arquitectonico 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 recreacion en la ciudad (museos, 3,83 4,27 3,50 417
exposiciones, produccion local, etc.)
Diversidad de oferta cultural de recreacion en la ciudad 3,71 419 3,42 410
Diversidad de la oferta comercial de la ciudad (tienda / centros 3,10 3,92 2,87 3,73
comerciales, etc.)
Diversidad oferta de restauracion en la ciudad (bares y restaurantes) 3,69 4,29 3,27 4,24
Proteccién del Medio Ambiente 3,25 4,29 3,05 4,24
Contaminacion visual en la ciudad 3,59 4,08 3,37 4,08
Educacion medioambiental de los ciudadanos 3,46 4,24 3,35 4,04
Transporte inter - urbano 3,49 3,97 3,15 3,40
Senalizacién 3,84 4,23 3,40 3,41
Congestion 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 4,69 413 4,56
Aspecto fisico de la ciudad (iluminada, limpia, cuidada) 4,29 4,82 3,97 4,61
Relacion calidad / precio de los servicios de la ciudad 3,84 4,55 3,74 478
Impresién general de las condiciones de la ciudad 4,29 4,81 3,87 4,79

Fuente: salida del SPSS
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Tabla 3.32 Resumen de valoraciones medias de la calidad global, satisfaccion global e intencidn de repetir la visita

Velasco Louvre
(medias) | (medias)
Valoracion calidad general del hotel 3.76 3.52
Valoracion del cumplimiento de las 3.73 3.21
expectativas con su visita al hotel
Valoracion de repetir su visita al hotel 3.89 297

Fuente: salida del SPSS



ANEXOS

Anexo 21. Resultados del anélisis cluster

Figura 3.1 Dendograma Hotel Velasco

Fuente: salida del SPSS

it e b

Figura 3.2 Dendograma Hotel Louvre

Fuente: salida del SPSS



Tabla 3.33 Numero de casos en cada cluster

ANEXOS

Hotel Velasco Hotel Louvre
Cluster 1 57,000 52,000
2 96,000 104,000
Valido 153,000 156,000
Perdidos ,000 ,000

Fuente: salida del SPSS

Tabla 3.34 Andlisis discriminante (resultados de la clasificacion)

Resultados de clasificacion®

pronosticada
Numere de caso de clister 1 2 Total
Original Recuente 1 57 0 57
2 0 96 96
% " 100,0 00 100,0
e 00 100,0 100,0

a. 100,0% de casos agrupados origina

es clasificados correctamente.

Fuente: salida del SPSS

Tabla 3.35 Analisis discriminante (resultados de la clasificacion)

Resultados de clasificacion”

pronosticada
Mimers de caso de clisler 1 2 Tolal
Qriginal Recuenta 1 B2 o B2
2 0 104 104
% i 100,0 0,0 100,0
2 0,0 100,0 100,0

a. 100,0% de casos agrupados originales clasificados correctamente.

Fuente: salida del SPSS
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Tabla 3.36 Resumen de los centros iniciales y finales resultantes del analisis no jerarquico

Atributos

Hotel Velasco

Hotel Louvre

Conglomerados

iniciales

Conglomerados

finales

Conglomerados

iniciales

Conglomerados

finales

2

2

1

1

Primera vez en Matanzas

Numero de veces en Matanzas

Tipo de alojamiento

Razdn relajacion

Razo6n conocer nuevos lugares

Razdn conocer sus atractivos naturales

Razdn conocer su patrimonio histérico cultural

Razon intercambio cultural (cultura y forma de vida de
sus habitantes)

o Mojoa|o| B|lo|oa| =

ol wlw|s~|o| oo on
ol Moo Moo =

R R b

Razdn integrarse a la vida y las actividades locales

Razo6n negocios

Razon evento (cientifico, artistico, cultural u otro)

Valoracion estado de la infraestructura del hotel

Valoracion apariencia de los empleados

Valoracion habitaciones confortables con servicios
variados para una oferta de calidad

W~ W B~

AIN|W A~ OO
al~Oo~ B>

WWW W &>

Valoracion personal competente y profesional

N

w
N

w

Valoracion de la relacion calidad precio de los servicios
del hotel

(&) ]

N
~

w

Valoracion atencion personalizada

EN

S
S

w

Valoracion rapidez del servicio

~

~
w

w

Valoracion disponibilidad de servicios de reunion y
negocios en el hotel

W INW W (W W MWWl W (o RIS IS INS RIS NET A IEN

ol (A O B OO0 B> Ao INdIND

W [ WW W (W W WWRrs DI > R b il el e el

W (AP O B RO B ool lOo—

~

~
(3]

w
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Valoracion seguridad y confort

Valoracion atractivo arquitectonico del hotel

w

(&)

w

(&) ]

Valoracion Atractivo patrimonial del hotel

Valoracién disponibilidad de oferta cultural y de
recreacion en el hotel que refleje la tradicion y folklor de
la ciudad

g~

NN B~ W

Al lOO1

WIWWW

Valoraciéon diversidad de oferta cultural en el
hotel(exposiciones, produccion local, etc.)

Valoracion diversidad de la oferta comercial en el hotel
(tiendas, etc.)

Valoracion variedad de la oferta de Restauracion del
hotel(bares y restaurantes)

Valoracion contaminacion visual en el hotel

Valoracion educacion medioambiental de los empleados
del hotel

Valoracion contaminacion sonora del hotel

(&) ]

N

w

w

Valoracion disponibilidad de plazas de aparcamiento del
hotel

N I W (W DN

[&)]

—_

N

N

Valoracidn impresion general de las condiciones del hotel

—_

Valoracion de atractivo arquitectonico de la ciudad

Valoracion atractivo patrimonial de la ciudad

SNl B~ [ OO O O

WIWIN| W W W W w

ool b~ WO B>

Valoracién disponibilidad de oferta cultural de recreacion
en la ciudad (museos, exposiciones, produccion local,
etc.)

w

w

~

B~ Oon

NININ W

Al lOI|On

WIWWlwWw

Valoracion diversidad de oferta cultural de recreacion en
la ciudad

Valoracion diversidad de la oferta comercial de la
ciudad(tienda/centros comerciales, etc.)

Valoracion diversidad oferta de restauracion en la ciudad
(bares y restaurantes)
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Valoracion proteccion del medio ambiente 3 3 3 3 4 2 4 3
Valoracion contaminacion visual en la ciudad 3 4 3 4 4 3 4 3
Valoracion educacion medioambiental de los ciudadanos | 3 ) 3 4 4 3 4 3
Valoracion transporte inter - urbano 2 3 3 4 5 3 5 3
Valoracion sefializacion 3 4 3 4 4 3 4 3
Valoracion congestion vial 3 1 3 4 5 3 4 3
Valoracion servicio de taxis 4 1 3 4 5 2 3 3
Valoracion disponibilidad de plazas aparcamientos 2 3 3 3 5 3 4 3
Valoracion renta de autos / motos 3 5 3 4 5 4 5 4
Valoracion actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, 5 4 5 4
L 4 5 4 5
amable, hospitalaria)
Valoracion aspecto fisico de la ciudad (iluminada, limpia, 3 3 4 5 5 3 4 3
cuidada)
Valoracion relacion calidad / precio de los servicios de la 3 5 3 4 5 3 S 3
ciudad
Valoracion impresion general de las condiciones de la 3 4 3 5 4 S S S
ciudad
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 5 5 4 1 4 5 4} 4
variados para una oferta de calidad
Importancia personal competente y profesional 5 4 5 4 5 4 4}
Importancia de la relacion calidad precio de los servicios 5 4 5 4 5 5 S 3}
del hotel




ANEXOS

Importancia atencion personalizada 5 4 5 4 4 4 5
Importancia rapidez del servicio 5 1 4 2 3
Importancia disponibilidad de servicios de reunion y 4 5 3 S S S
negocios en el hotel

Importancia seguridad y confort 5 5 4 S S 4
Importancia atractivo arquitectonico del hotel 4 5 5 4 4 5 4
Importancia atractivo patrimonial del hotel 4 5 4 5 4 4 4
Importancia disponibilidad de oferta cultural y de 5 4 4 4
recreacion en el hotel que refleje la tradicion y folklore de | 3 5 4

la ciudad

Importancia diversidad de oferta cultural en el hotel 3 5 4 5 3 4 4
(exposiciones, produccion local, etc.)

Importancia diversidad de la oferta comercial en el hotel 4 5 4 4 3 4 4
(tiendas, etc.)

Importancia variedad de la oferta de restauracion del 3 5 4 4 5 4 4
hotel (bares y restaurantes)

Importancia contaminacion visual en el hotel 3 5 4 3 5 4 4
Importancia educacién medioambiental de los empleados 3 5 4 4 4 4 4
del hotel

Importancia contaminacion sonora del hotel 4 5 4 5 2 4 3
Importancia disponibilidad de plazas de aparcamiento del 3 4 4 5 4 5 4
hotel

Importancia de atractivo arquitectonico de la ciudad 4 5 5 4 4} 4
Importancia atractivo patrimonial de la ciudad 4 5 5 4 5 4 4
Importancia  disponibilidad de oferta cultural de | 3 5 4 4 S 4 4
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recreacion en la ciudad (museos, exposiciones,

produccion local, etc.)

Importancia diversidad de oferta cultural de recreacion en 3 5 4 4 4 5 4 4

la ciudad

Importancia diversidad de la oferta comercial de la 3 5 4 4 4 4 4 4

ciudad (tienda / centros comerciales, etc.)

Importancia diversidad de oferta de restauracién en la 9 5 4 4 S S 4 4

ciudad (bares y restaurantes

Importancia proteccion del medio ambiente 5 5 4 4 4 4 4 4

Importancia contaminacion Visual en la ciudad 4 5 4 4 4 4

Importancia  educacién  medioambiental de los 3 5 4 4 3

ciudadanos

Importancia transporte inter - urbano 2 5 4 4 5 4 4 3

Importancia sefializacion 3 2 4 5 4 4 4 3

Importancia congestion 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, S 4 S S
o 4 5 5 5

amable, hospitalaria)

Importancia aspecto fisico de la ciudad (iluminada, 5 5 5 5

LT 4 5 5 5

limpia, cuidada)

Importancia relacion calidad / precio de los servicios de 5 4 5 1 5 1 4 3

la ciudad

Valoracion calidad general del hotel 1 5 3 4 5 1 4 3
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Valoracion cumplimiento de las expectativas

Valoracion de repetir su visita al hotel

Cantidad de dias en el hotel

W DN W

Medio por el que conocio el hotel

w I NN

Fuente: salida del SPSS
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Anexo 22. Tabulaciones cruzadas

Tabla 3.37 Numero de caso de cluster tabulacién cruzada para la variable

sexo
Hatel Velasca Hotel Louvre
MNimero de MNamers de
caso de clister caso de clister
1 2 Tatal 1 2 Tatal
Sexo Masculino Recuento 33 42 75 25 gL a0
% dentro de Sexo 44 14 100 31 6& 100
de Mo. d
% dentro de No. del g 438 laso 481 [s29 |[s13
caso de cluster
% dled total 216 (275 (490 160 |353 [513
Femenino Recuento 24 54 78 27 49 76
% dentro de Sexo 30,8 692 1000 355 64,5 100
de Mo, d
% dentro de No. de|,,, fsg3 |5y 519 |47.1 |48,7
casa de clister
% ded total 157 353 510 173 314 |487
Total Recuento 57 06 153 52 104 156
% dentro de Sexo 373 62,7 100 33 66,7 100
de Mo, d
% dentro de No. del,ny fi09 100|100 [100 |100
casa de clister
% ded total 73 |e27 100 333 66,7 | 100

Fuente: salida del SPSS

Tabla 3.38 Numero de caso de cluster tabulacion cruzada para la variable

rango de edad

Hobel Velasco Hotel Louvre
Mimers de M rrven de
caso da caso de
chister claster

1 2 Tatal | 1 2 |Tetal
Rango de edad De 18 a 25 afios Recuenta 1 1 ] 2] 1| 12
% dentro de Rango de edad 30 50( 100f 18.7| 83.3) 100
%% denlro de No, de caso de clister 18] 1.0] 13 38| 98 77
% del total 0,7 07 13 13| 64| 7.7
D 26 2 34 arios Recuents 189 1 30 17| 31| 48
% dentro de Range de edad 633 367 100| 254|648 100
% denftro de No. de caso de cluster 33,3 W1,5| 186| 327 298| 308
% del iotal 12,4 72| 186] 108|199 308
De 35 a 45 afios Recuents 149 46 65| 18| 43| &1
% dentro de Rango de edad 2002 TODB| 100f 295 70.5) 100
% dentro de No. de caso de clister 333 4709 425 348 41.3) 391
% del total 12.4] 301 425| 11,5 27.8) 3491
De 46 a 80 afios Recuanto 14 33 47 11| 15| 2%
% dentro de Rango de edad 2081 T02) 100) 423 57.7) 100
% deniro de Mo. de caso de clisier 248 344 30T 212 144) 167
% ded total 2 6 37T 71| 98167
Més de B0 afios Recuarnta 4 5 a 4 5 ]
% denfro de Rango de edad 44 4] 556) 100| 44.4) 558) 100
% dentro de No. de caso de cluster o 22 a8 .0 48] 28
% ded total 2.6 33) 58] 28 32 58
Total Recuanta a7 86 153 52| 104) 1568
% dentro de Rango de edad 3T BET) 100) 333 667 100
% deniro de Mo, de caso de clisier 100 100) 100] 100) 100| 100
%% del lokal 37,3 627 100] 333|667 100

Fuente: salida del SPSS
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Tabla 3.39 Numero de caso de cluster tabulacién cruzada para la variable
pais de procedencia

Hotel Velasco Hotel Louvre
Rldimmarns dea Mimara da
caso de caso de
slustar Gl ber
1 F Total 1 [ 2 |Tot
[Pais da [Canada Recuanio 1 4] = q i IS
procadancia denlro de Pais de procedensis 51, 48" 10 38 A 61,3 10
dentro de Mo, de caso de clister o6 146 1 231 189 1E.g
del total N 1 7o 122 18 O
ICuba aeuanic 4 7 E|
dentre de Pais de procadandia 571 42 10 FEX
Fa dentro de Mo, de caso de clistaer 7 3,1 4 &5
cles| Lol 25 A 4 3,2
usia e uEnto 17] 208 37 18
dentro de Pais de procedencia 459 Ssa4.1 10 68,4 30 1
dantric de Mo, de casn de clistar 20,8 208 =24 saé 77| 16,7
el todal 11,1 131 24F 11, 5.1 18,
fitalia mCuenio o 2 a3 o 1 FE
dentro de Pais de procedencia @94 B0, 100 F1,7 T8 1 (Y
Fh dentro de Mo, de caso de clusther 53 20, 20, | 17,3 14,
dal tetal 1 20, 3.4 11,5 147
|Reine Unida BCUenlo 1 1
B% dentro de Pais de procsdencia K TR BaTE | 7 25 1
dentro de Mo, de caso de claster 3.ﬂ 13, &, 11, 1 51
dal total 1 g 85 o 38 13 51
[Blarmania e Lan o i 1 21 24 26
Fa dentro de Pais de procedencia A7 /" Bzd4 100 17, a2 1 0e0H
dentro de Mo. de caso de clister 17, 11,8 137 G 231 18 &
del total a, ?,g 13,7 3,3 154 1848
lArgentina eouEnio E | E 4 a
fe dentre de Pais de procedendcia 10% [x 10% 11,1 &8 1
i dentro de Mo, de caso de clastier 5, i 1,4 7, 5,
desl total El i o 519 &
K il eouenio [x 7 7l
dantre da Pais de procadand i@ zg 7 10 o 100 1
dentro de Mo, de caso de clustar 3, 84 5 W 6.7 4
Fro del total 1,9 3 5.3 d a8 a8
IfMEnco ecusnio 1 1
entro de Fals de procedencia 100 100 1
dentro de Mo, de caso de claster 9 éI [« 0.7 [x 5, 3,
clel total 0.7 [ 0.7 [V 3.8 348
Txtal ecusenio 57 ﬂ% 153 G2 104 1
dentro de Pais de procsdencia EYH (i} [4] 33 (1= 1
dantroe de Mo, de caso da clistaer 10 100N 101 1 100y 1
E dal tetal 373 827 10 33,4 667 1

Fuente: salida del SPSS

Tabla 3.40 Tabulacion cruzada para la variable situacién laboral Hotel

Velasco
Hotel Velasco
MNOrmeros de
caso de
cluster
E 1 2 Total
ituacion laboral Ccupado Recusnto A9 a8 137
2 dentra de Situacian laboral as.a8 84,2 100
%% dantra da Mumero de caso de cliuster as| 91.7] as. s
%% del total a2 57.5 Bo s
Farado Recusnto =5 3 =
e dentro de Situacion laboral S0 S8 100
%% dentro de Mamearo de caso de claster 5.5 5 4 5 o
% del total = = =
Julbilado Recusnto 5 sl 108
%% dentro de Situacion laboral 50 500 100
2% dantro da Mumero de caso de cliuster B8 52 &, 5
o del total 3,3 3,3 (==
[Total FRecusnto 57 98 153
26 dentra de Siluacidon labaral aAF.3 &2 1008
2% dentra de Mamerns de caso de clister 100 1001 100
% dal tatal a7.3l 82,7 100

Fuente: salida del SPSS
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Tabla 3.41 Tabulacion cruzada para la variable situacion laboral Hotel

Louvre

Hotel Louwre

Muurmerd de

caso de cluster

1 2 Total
Fituacian laboral [Ocupado [Recusnto a5 75 120
Fe dentro de Situacidn laboral 37,5 62,5 1 (0
[ dentro de Mo, de caso de claster 26,5 72 1| 76,5
e del total 28 8| 48,1 76,9
|Parado |[Recuento =3 15 19
e dentro de Situacidn laboral 21,1 78,5 1 O+
o dentro de No, de cazo de closter 7 14,4 12,2
[ diel total ],E‘ a5 1 ].ZI
bubilado [Recuenta 3| 5] |
[ dentro de Situacion laboral 3.7.5-' 62,5 1Oy
e dentro de No, de caso de cldster 5.8 4,8 5.1
B del total 1,5 3.2 5.1
[Estudiante |[Recuanta o = q
e dentra de Situacidn labaral (e 10y :I.D'Cl
26 dentro de No, de caso de cldster o a8, 7 5,51

[ del total O 5.5 5.
[Total [Recusnto 52 104] 158

B dentro de Sltuaclidn laboral

33,3 55,7 1008

B dentro de No, de caso de cluster

1

O 100 1 ey

[ del total

33,3%: 66,7 LCHy

Fuente: salida del SPSS

Tabla 3.42 Tabulacién cruzada para la variable cémo ha venido

Hotel Velasco Hotel Loiisre
Numeres de
cato da Mimsera de
cldster caso de clister|
Total Total
1 F] 1 F]
iComo ha venido Solo Recusnto 15 = &7 17 11 >3
I dentro de Comeo ha venido zz,q{ vry tlod s:y avg 100
[ dentra de Mo. de caso de clister 763 sa3] a3d 23] 104 147
[ diel total 2.8 34 azg 7.7 7.1 147
IPareja Recuesnto 23 23 4 23 a5 &5
[ dantro die Cadma ha venido S0 SO0 100 £ | 100
% dentro de Ho. de caco de clister andl 24 303 a2y aad a3
P del total 15 15] 30,0 143 28,9 az.d
emiges Rescuente 17] 13] Ty 14] FE| E7
bé dentro de Comeo ha venido 56,7 433 100 24.d ;‘5I.q.| 1008
[ dentro de Mo de caso de clister o8 135 198 2649 4 1.54 16,5
[ dlel total 11,1 &5 19.5 9 278 365
IEr farnilia Recusnto E E E E 5 &
[* dentro de Comao ha venido 40 0N 1008 33,9 &6, 7] 100
[ dentro de Mo, de caso de closter 3“51 3.1 3.9 3-’ﬁ 3'ﬂ EX:
Bs del total 1.3 I EE T T T
[Grupn turistice Rnc Lt o El 5 o
[ dentro de Comao ha wenido o 100 100 1 i) 10w
[ dentro de No. de caso de clister o 5.3 3.3 3.8 0 1.3
B del tatal £ EE EE 1,3 [E 1,3
Tatal Recuento 57 S 153 53 aod 150
[ dentro de Como ha venido vy 627 100 1.y 667 100
P dentra de No. de caso de clister 100 100 100 104 10} 1008
[+ dal total
373 62 100 13y &6 100

Fuente: salida del SPSS
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Figura 3.3 Matriz Importancia - Valoracion, segmento 1 Hotel Velasco

Fuente: elaboracion propia
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Figura 3.4 Matriz Importancia - Valoracion, segmento 2 Hotel Velasco

Fuente: elaboracion propia




ANEXOS

Tabla 3.43 Evaluaciones de importancia y valoracion, segun segmento 1 Hotel

Velasco

Adecuacion |Importancia|Media | Adecuacion [Imporiancia
Estado da la infraestruchura del hotel 343 453 11881 |28 418
Apanenciade los empleados 340 467 -1.4706
Habitationes confortables, con senvicios varkades para una oferia de calidad iy 44 -10146
Personal campatentey profesional 318 4.51 1352
Retacion cahdadipreciode los senvicios del hotel 5.2 45 12745
Alencion persenalizada 218 463 -1 TB43
Rapicez dal servicio 2168 d.43 17647
Dispanibilidadde servicios de reuniony negocios en &l hotel 2N 343 07255
Sequridad y corfort del hotel 3 4.6 A 6275
Aractyo arquitechanica ded hotel 34 487 44314
Atractvo patrimonial del hotel 338 4.5 11765
Disponibilidad de ofzria cullural de recreacion en &l hatel que refleje la tradicion y folklore |2.80 38 10784
o ka ciudad
Diversidad de la oferta culhuralen &l hotel 257 an 4137
Diversidad de |a oferta comercial en el hotel i 388 42745
Variedad de la oferta de restauracion en el hotel 268 414 -1.4510
Contaminacion visual en el holel 304 4.4 11569
Eduzacion medicambiental de los empleados del hatel 304 410 -1.0588
Contaminacion sanara en &l hotel 310 40 Had12
Dispanibilidad de plazas de aparcamientoen el hotel 259 1] -1.0880
Airackio arguitectonico de |2 ciudad an 465 43725
Alractvo patrimonial de la ciudad 34 483 12041
Disponibilidadde oferta cublural de recreaciin en la ciudad 318 AL -1.0000
Diversidad de oferfa cuftural de recreaciinen la ciudad 310 4.6 L9608
Diversidad de la oferta comercial en [ ciudad 265 388 4257
Diversidad de oferta de restauracion n |z ciudad an 438 -1 G687
Proteceion del Medioambients 254 435 -1.5088
Contamiracion visual en la ciudzd an 408 DAaexT
Edusaciin medioambienial de los ciudadanas ale 4,14 41178
Transports inter-urbang 261 359 9804
Sefializacion an 37 10382
Congesbian vial 278 K A1.1765
Senicios de e 268 3.8 4078
Dispanibilidfadde plazas de aparsamiento 258 3.4 £020
Renta de autos | mofos % 361 5653
Aclitud de 2 ciudad (vibrants, sobdara, amable, hospitalariz) 380 455 07451
Aspecta fisica de |a ciudad (iluminada, limpia, cuidada) 3.5 489 -1.1589
Relacion caldadipreciode los sericios de b ciudad i 485 4434

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 3.44 Evaluaciones de importancia y valoracion, segun segmento 2 Hotel

Velasco
Adecuacion |Importancia  |Media | Adecuacian |Importancia
Estado de la infraesiruciura del hotel 425 4.51 -0.2568 [3.08 427
Apariencia de los empleados 433 4.40 -0.0688
Habitaciones confortables, con senicios variados para una oferta | 3.09 4,05 -0.0588
de calidad
Pessanal cornpetente y profesional 457 4 B8 -0.1078
Relaciin calidad/précio de los sevicios del hotel 3.96 418 06176
Atencion personalizada 3.9 4.38 -0.3022
Rapidez del servicia 308 417 -0.1863
Dizponibilidad de servickos de reunion y negocios en el hotel 2.80 373 -0.8235
Segundad y confort del hotel 451 4.78 -0.254%
Alractive arquitectdnico del hotel 4 65 4,73 -0.0784
Atractive patrimanial ded hotel 421 480 -0.3922
Disponibilidad de oferta cultural de recreacion en el hotel que refleje | 3.82 388 -0.0688
la tradickon y folklore de la ciudad
Diverswdad de la oferta cultural en el hotel 3.71 418 -0.4706
Diversidad de la oferta comercial en el hatel 365 393 -0.2843
Variadad de la oferta de restauracion en al hotel 308 4.18 -0.1961
Contaminacion visual en el hotel 4.05 4.01 0.0392
Educacion madicambiental de los empleados del hotel 4.02 4.07 -0.0490
Caontaminacian sonora en el hotel 337 378 -04118
Disponitvlidad de plazas de aparcamiento en el hatel 3.53 388 -0.3529
Alractive arquitectonico de la ciudad 461 4.81 -0.2059
Atractivo patrimonial de la ciudad 4 80 4,85 -0,0450
Disponibilidad de oferta cultural de recreacion en la ciudad 418 4,32 -0, 16687
Diversidad de oferta cultural de recreacion en la ciudad 40 4,25 -0,2451
Diversidad de la oferta comercial en la ciudad 333 3,85 -0.B8178
Diversidad de oferta de restauracicn en la ciudad 417 4,25 -0.,0784
Proteccion del Medioambients 345 4,25 -0.8039
Contaminacion visual en la ciudad a78 4,08 -0.2841
Educacidn medicambiental de los ciudadanos 368 4,28 -0.B8078
Transporte imter-urbano 383 418 -0.2255
Sefalizacion 4.40 4.47 =0.0686
Congestion vial 372 414 04216
Senvicios de taxi 4.09 4,22 D275
Disponibilidad de plazas de aparcamiento 3.27 414 08627
Renta de autos/matos 417 4,13 00302
Actitud de la ciudad (wibrante, solidana, amable, hespitalaria) 474 4,76 -0.0284
Aspecto fisico de la ciudad (iluminada, limipia, cuidada) 4 67 4,85 02157
Relacion calidad/precio de los servicios de la ciudad 415 4.50 -0.3529

Fuente: elaboracion propia
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Matric oo
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Figura 3.5 Matriz Importancia - Valoracién, segmento 1 Hotel Louvre

Fuente: elaboracion propia
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Figura 3.6 Matriz Importancia - Valoracion, segmento 2 Hotel Louvre

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 3.45 Evaluaciones de importancia y valoracion, segun segmento 1 Hotel

Louvre

Adecuacion | Importancia |Media  |Adecuacion | Importancia
Estado de la infraestructura del hotel 358 467 -1.2752 |3.06 4.03
Apaniencia de los empleados 3.23 457 13384
Habitaciones confortables, con senacios variados para una oferta de calidad |3.18 443 -1.2661
Personal competenta y profesional 323 4.35 -1.1183
Relacian calidad/precio de los senvicios del hotel 322 472 -1.5046
Alencion personalizada 293 4.72 17082
Rapidez del servicio 2 BB 4.53 -1.6514
Disponibildad de servicios de reunion y negocios en el hotal 281 340 -0.2863
Seguridad y confort del hotel anT 4.78 -1.8055
Alractive arquitestanica del hatel 338 4,30 10183
Atractive patrimonial del hotel 3.51 4.29 -0.7785
Disponibildad de oferta cubural de recreacion en el hoted que refleje la 292 376 08440
tradicion y folklore de la ciudad
Diversidad de la oferla culiural en el hotel 2.T6 381 -0.8440
Diversidad de la oferta comercial en el hotel 281 3.67 «1.0550
ariedad de la oferta de restauracion en el hotel 275 4.11 -1 3578
Contaminacon viswal an el hotel 319 4.22 -1.0275
Educacion medioambiental de los empleados del hotel 310 4,04 -0.89358
Contaminacion sonora en el hotel 3.38 4.04 0. 3506
Disponibilbdad de plazas de aparcamientoen el hotel 285 347 05220
Afractive arguitectonico de la ciudad 324 445 -1.2110
Alractive patimanial de la ciudad 3.38 451 11284
Disponibildad de oferla cullural de recreacion en la ciudad 320 4.15 -0.8450
Diversidad de oferta cultural de recreacion en la ciudad 3.10 4,08 -0.9008
Diversidad de la oferta comercial en |a ciudad 268 3.63 08541
Diversidad de oferta de restauracion en la ciudad 283 4.22 -1.3853
Protaccion del Medicambienta 28R 4.20 1321
Contaminacion visual en la ciudad AT 4,12 -0.8541
Educacidn medioambiental de los ciudadanos 3.16 3.84 0. 7880
Transporte inter - urbana 266 3.20 05228
Sefializacion 282 318 03384
Congestidn val 282 347 08514
Serncios de tad 296 358 06147
Disponibildad de plazas de aparcamiento 266 3.08 -0.4037
Renta de autos/motos 280 327 03781
Actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, amable, hospitatana) 386 4.50 08330
Aspecto fisico de la ciedad (luminada, impa, cuidada) 363 4.53 08881
Relacion calidad ! precio de los servicios de |a ciudad 352 4,83 -1.3118

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 3.46 Evaluaciones de importancia y valoracion, segun segmento 2 Hotel

Louvre

Adecuacion |Importancia |Media |Adecuacion | Importancia
Estado de la infraestructura del hotel 4.34 4. 62 -0.2786 [4.11 4.25
Apanencia de les empleados 4.74 4 68 0.0838
Habitaciones confortables, con servicios vanados para una oferta de 413 4.47 0,3404
calidad
Personal compelente v prafesional 4.70 4 62 0.0851
Relacidn calidad/precio de los servicios del hotel 166 4,38 07234
Afencion personalizada 4.28 4.51 -0.2553
Rapidez del sericio 4,34 4,26 0.0851
Disponibilided de servicios de reunion ¥ negocios en el hotel 287 351 -0.8383
Seguridad y confort del hotel 4.81 4 81 0.1064
Afractivo arquitectanico del hotel 4.83 4 62 0.2128
Adractive patrimanial ded hotel 478 468 0A2TY
Disponibilided de oferta cultural de recreacion en el hotel que refleje la 4.06 384 0.1277
tradicion y folklore de la ciudad
Diversidad de la oferia culiural en el hatel 383 380 0.06538
Diversidad de |a oferta comercial an el hotel 187 417 -0.2878
Variedad de la aferta de restawracon en el hotel 4.06 4.11 00426
Contaminacian visual en el hotel 4.06 4,00 00538
Educacion medicambiental de los empleados del hodel 417 4.11 0.0638
Contaminacion sonora en el hotel 178 38T -0.0851
Disponibilidad de plazas de aparcameentoen el hobel 287 388 1033
Afractivo arquitectinico de |a ciudad 4.89 4.74 0.1480
Atractivo patrimonial de la ciudad 4.87 4.68 0.1815
Disponibilidad de olefa cullural de recreacion en la cludad 419 421 0033
Diversidad de oferta cultural de recreacidn en la ciudad 417 4,11 00638
Diversidad de |la oferla comercial en la ciudad 3.30 3.96 -0.6506
Civersidad de olerta de restaurasion en la ciudad 4.28 4.30 0.0213
Proteccion del Medioambiente 345 434 -0.8836
Contaminacitnvisual en la ciudad 385 4,00 -0, 1480
Educacion medicambiental de los ciudadanos 378 4 28 -0. 4854
Transporte inter - whana 423 385 03830
Sefializacian 477 4,00 07860
Cangashon vial 4.04 4.21 01702
Senacios de tax 4.04 4.00 0.0426
Disponibilidad de plazas de aparcamiento az2d 4.00 -0.7234
Fienta de aules | motos 4.34 3.96 0. 3830
Actihud de la ciudad (vibrante, solidaria, amable, hospitalana) 477 4,70 00838
Aspecto fisico de la ciedad (ilvminada, limpia, cuidada) d4.74 4.78 -0.0426
Relacidon calidad | precio de bos servicios de |a ciudad 426 4 84 -0.3830

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 3.47 Resumen de areas de mejoras, Hotel Velasco

Areas de mejora

Matriz IPA
Segmento 1

Matriz IPA
Segmento 2

Atributos a potenciar
para el hotel

Atencion  personalizada, rapidez del servicio,
seguridad y confort del hotel

Disponibilidad de servicios de reunién y negocios en el
hotel

Atributos a potenciar
para la ciudad

Diversidad de oferta de restauracién en la ciudad y
proteccion del Medioambiente.

Proteccion 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, relacion calidad /
precio de los servicios del hotel, atractivo
arquitectonico del hotel, atractivo patrimonial del
hotel, disponibilidad de oferta cultural de recreacion
en el hotel que refleje la tradiciéon 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 restauracién en el hotel, contaminacion
visual en el hotel, educacion 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, relacion
calidad / precio de los servicios del hotel, diversidad de la
oferta cultural en el hotel, contaminacién sonora en el hotel
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Atributos a mejorar
para la ciudad

Atractivo arquitectonico de la ciudad, atractivo
patrimonial de la ciudad, disponibilidad de oferta
cultural de recreacion en la ciudad, diversidad de la
oferta comercial en la ciudad, educacion
medioambiental de los ciudadanos, sefializacion,
congestion vial, servicios de taxi, aspecto fisico de la
ciudad (iluminada, limpia, cuidada) y relacion calidad /
precio de los servicios de la ciudad

Diversidad de la oferta comercial en la ciudad, educacién
medioambiental de los ciudadanos y congestion vial

Atributos a mantener
para el hotel

Disponibilidad de servicios de reunion y negocios en
el hotel, contaminacion sonora en el hotel

Estado de la infraestructura del hotel, personal competente
y profesional, atencion 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 restauracion en el hotel, disponibilidad de plazas
de aparcamiento en el hotel, atractivo arquitectdnico del
hotel, disponibilidad de oferta cultural de recreacién en el
hotel que refleje la tradicion y folklore de la ciudad,
educacion medioambiental de los empleados del hotel

Atributos a mantener
para la ciudad

Diversidad de oferta cultural de recreaciéon en la
ciudad, contaminacion 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 arquitectonico de la ciudad, disponibilidad de
oferta cultural de recreacién en la ciudad, diversidad de
oferta cultural de recreacion en la ciudad, contaminacion
visual en la ciudad, transporte inter - urbano, servicios de
taxi, actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, amable,
hospitalaria), aspecto fisico de la ciudad (iluminada, limpia,
cuidada), relacion calidad / precio de los servicios de la
ciudad, atractivo patrimonial de la ciudad, diversidad de
oferta de restauracion en la ciudad, sefializacién

Atributos indiferentes
para el hotel

Contaminacién visual en el hotel

Atributos indiferentes

Renta de autos / motos
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| paralaciudad |

Fuente: elaboracion propia

Tabla 3.48 Resumen de areas de mejoras, Hotel Louvre

Areas de mejora Matriz IPA Matriz IPA
Segmento 1 Segmento 2
Atributos a potenciar | Relacion calidad / precio de los servicios del hotel, | Relacién calidad / precio de los servicios del hotel,
para el hotel atencion personalizada, rapidez del servicio y | disponibilidad de servicios de reunion y negocios en el hotel,
seguridad y confort del hotel disponibilidad de plazas de aparcamiento en el hotel
Atributos a potenciar | 0 e Diversidad de la oferta comercial en la ciudad, proteccién
para la ciudad del Medioambiente y

disponibilidad de plazas de aparcamiento

Atributos a mejorar para | Estado de la infraestructura del hotel, apariencia | e

el hotel de los empleados, habitaciones confortables con
servicios variados para una oferta de calidad,
personal competente y profesional, atractivo
arquitectonico del hotel, diversidad de la oferta
comercial en el hotel, variedad de la oferta de
restauracion en el hotel, contaminacion visual en

el hotel
Atributos a mejorar para | Atractivo arquitectonico de la ciudad, atractivo | Educacion medioambiental de los ciudadanos
la ciudad patrimonial de la ciudad, diversidad de oferta de

restauracion en la ciudad, proteccién del
Medioambiente y relacion calidad / precio de los
servicios de la ciudad
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Atributos a mantener
para el hotel

Disponibilidad de servicios de reunion y negocios
en el hotel, atractivo patrimonial del hotel,
disponibilidad de oferta cultural de recreacién en el
hotel que refleje la tradicion y folklore de la ciudad,
diversidad de la oferta cultural en el hotel,
educacién medioambiental de los empleados del
hotel, contaminacion sonora en el hotel,
disponibilidad de plazas de aparcamiento en el
hotel

Estado de la infraestructura del hotel, atencién
personalizada, diversidad de la oferta cultural en el hotel,
diversidad de la oferta comercial en el hotel, variedad de la
oferta de restauracion en el hotel, contaminacién 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 recreacion en
la ciudad, diversidad de oferta cultural de
recreacion en la ciudad, diversidad de la oferta
comercial en la ciudad, contaminacion visual en la
ciudad, educacion medioambiental de los
ciudadanos, transporte inter - urbano,
sefializacion, congestion vial, servicios de taxi,
disponibilidad de plazas de aparcamiento, renta de
autos / motos, actitud de la ciudad (vibrante,
solidaria, amable, hospitalaria) y aspecto fisico de
la ciudad (iluminada, limpia, cuidada)

Disponibilidad de oferta cultural de recreacion en la ciudad,
diversidad de oferta de restauracion en la ciudad,
contaminacion visual en la ciudad, congestion vial, aspecto
fisico de la ciudad (iluminada, limpia, cuidada) y relacion
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, contaminacion visual en el
hotel, educacion medioambiental de los empleados del hotel
Intermedios:

Seguridad y confort del hotel, atractivo arquitectonico del
hotel, atractivo patrimonial del hotel, disponibilidad de oferta
cultural de recreacion en el hotel que refleje la tradicion y
folklore de la ciudad

Atributos indiferentes
para la ciudad

Cercanos a la diagonal:

diversidad de oferta cultural de recreacion en la ciudad,
servicios de taxi y actitud de la ciudad (vibrante, solidaria,
amable, hospitalaria)

Intermedios:

atractivo arquitectdnico de la ciudad, atractivo patrimonial de
la ciudad, transporte inter - urbano y renta de autos / motos
Alejados de la diagonal:

sefalizacion

Fuente: elaboracion propia




