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RESUMEN
Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real
Resumen

La industria turistica enfrenta hoy nuevos retos, esto trae implicito la necesidad de
trabajar de forma constante en la gestibon empresarial. Se encuentra sometida a
frecuentes cambios a los que las empresas deben hacer frente desde una vision
cada vez méas profesional y orientada al mercado. Como parte de esta premisa se
plantea como tema del presente trabajo: Evaluacion de la calidad percibida en la
hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real. Este trabajo tiene como
objetivo: evaluar la calidad percibida en el Hotel Allegro Palma Real. En este caso, el
procedimiento se centrd en la realizacion de dicha evaluacion teniendo en 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. Para ello, se
analizaron las metodologias referenciadas para evaluar calidad percibida en las
empresas del sector, derivando una propuesta de procedimiento que permitira
trabajar en la mejora de los servicios a partir de la calidad percibida. Entre los
principales resultados se encuentran: la sistematizacion de los fundamentos teoricos
para la evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria, el disefio de un
procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria y la
aplicacion del procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida en el Hotel
Allegro Palma Real. La investigacion es de tipo exploratoria y descriptiva y se utilizé una
metodologia mixta. Se analizaron e interpretaron los resultados obtenidos y se verifico
la validez y fiabilidad del instrumento, utilizando el software SPSS 22.0. La tesis se
estructura en resumen, introduccién, tres capitulos, conclusiones, recomendaciones,

bibliografia y anexos.

Palabras claves: marketing, hoteleria, clientes, servicios turisticos, calidad percibida.



SUMMARY
Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real
Summary

Today, the tourism industry faces new challenges, implicit in the need to work constantly
in business management. It is subject to frequent changes to which companies must
face from an increasingly professional and market-oriented vision. As part of this
premise, the subject of the present work is: Evaluation of perceived quality in the hotel
industry. Case study: Hotel Allegro Palma Real. The objective of this work is to: evaluate
the perceived quality of the Allegro Palma Real Hotel. In this case, the procedure
focused on the realization of this evaluation taking into account not only the particularities
of the perceived quality of the hotel, but also elements of the perceived quality of sun and
beach tourist destinations. For this, the referenced methodologies were analyzed to
evaluate perceived quality in the companies of the sector, deriving a proposal of
procedure that will allow to work in the improvement of the services based on the
perceived quality. Among the main results are: the systematization of the theoretical
foundations for the evaluation of the perceived quality in the hotel, the design of a
procedure for the evaluation of the perceived quality in the hotel and the application of
the procedure for the evaluation of the quality perceived at the Allegro Palma Real Hotel.
The research is exploratory and descriptive and a mixed methodology was used. The
results obtained were analyzed and interpreted and the validity and reliability of the
instrument was verified, using the SPSS 20.0 software. The thesis is structured in
summary, introduction, three chapters, conclusions, recommendations, bibliography and

annexes.

Keywords: marketing, hotels, clients, tourist services, perceived quality.
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Introduccion

Los efectos de un mundo globalizado caracterizado por un notable desarrollo
cientifico-tecnologico son visibles en los cambios que ocurren de forma acelerada en
el @mbito de la economia, politica y en lo social. Las economias de los paises lejos de
estar aisladas, se encuentran estrechamente relacionadas en esta, la era de la

informacion y el conocimiento.

A decir de Medina, et. al (2014) los cambios que ocurren a escala mundial provocan
inesperadas formas de competencia y un mercado cada vez mas impredecible. Los
consumidores se encuentran cada vez mas informados y la competencia es cada vez
mas fuerte, por lo que es fundamental construir empresas flexibles y competitivas
gue sean capaces de reaccionar y de ser posible, anticiparse al entorno empresarial

tan cambiante en que operan.

Estas caracteristicas condicionan que en las Ultimas décadas la tendencia en el
entorno empresarial sea seguir una orientacion al marketing, la cual segun Vazquez,
Diaz y Santos (2000) es aquella que asume la necesidad de orientarse
proactivamente al exterior de la empresa, poniendo énfasis en la generacién
continuada de valor para el publico objetivo como via para asegurarse su propia

supervivencia a largo plazo.

En concordancia con lo anterior, Bolton y Drew (1991) plantean que la calidad
constituye el determinante principal en el valor percibido por el cliente, siendo una
necesidad para todo tipo de servicio (Parasuraman et al., 1985; Dawkins y Riechheld
1990; Reichheld y Sasser, 1990; Zeithaml et al., 1990), por lo puede decirse que la
misma constituye una estrategia esencial para el éxito y la supervivencia de la

empresa en el actual entorno competitivo.

En este sentido, la actividad turistica, la cual constituye el entorno donde se
desarrolla el estudio en cuestion, estd sometida a cambios permanentes a los que las
empresas deben hacer frente desde una perspectiva cada vez mas profesional y
orientada al mercado, donde un elevado nivel de calidad de servicio proporciona a

las empresas turisticas considerables beneficios en cuanto a: cuota de mercado,
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productividad, costos, motivacion del personal, diferenciacion respecto a la
competencia, lealtad y captacion de nuevos clientes, por citar algunos de los mas
importantes. Como resultado de esta evidencia, la calidad del servicio se ha
convertido en una estrategia prioritaria y cada vez son mas los que tratan de definirla,
evaluarla y, finalmente, mejorarla. (Valls, 2006)

Ademas, segun Beni (1998) el turista actual presenta un comportamiento diferente al
pasado, donde su decision de compra esta cada vez mas estrechamente vinculada a
la calidad que a la forma, por lo que no consumira cualquier producto turistico
existente, al poseer mayor poder de decision y conocer de la relacion precio-calidad
de los productos a partir del valor que le agrega para la satisfaccion de sus
expectativas y deseos.

De ahi que los investigadores del sector de los servicios han visto la importancia de
trabajar e investigar sobre la calidad en el turismo y en la hoteleria en particular, y asi
se demuestra, ya que durante los ultimos afios, numerosos estudios han desarrollado
el concepto de calidad de servicio en la industria hotelera, entre los cuales se pueden
citar los de los autores: Knutson et al. (1990), Saleh y Ryan (1991), Getty y
Thompson (1994, 1994b), Falces et al. (1999) y L6pez y Serrano (2001), Rios y
Santoma (2008), Cueva (2015), Gonzélez, Frias-Jiménez y GOmez-Figueroa (2016),
Duque, Edison y Palacios (2017) y Barrientos (2017).

Estos estudios han demostrado, ademas de las particularidades de la calidad de
servicio en la industria hotelera, una relacién positiva entre calidad de servicio,
satisfaccion del consumidor, intencionalidad de compra y recomendacion posterior
(Oh, 1999; Olorunniwo et al., 2006), justificando de esta manera la necesidad de
imponer politicas de calidad en los establecimientos hoteleros.

Grigoroudis y Siskos (2004) asumen que un aumento de la calidad de servicio y de la
satisfaccion de los consumidores debe disminuir sus quejas e incrementar la lealtad.
Kotler (1997) y Diaz y Pons (2009b) coinciden en que la valoracion de calidad global
percibida por el cliente genera conductas post-compras, en dependencia del grado
de satisfaccion o de insatisfaccion global con el servicio percibido. Si el consumidor
se encuentra satisfecho con el servicio global recibido podria realizar una serie de

acciones favorables a la empresa como volver a la empresa a recibir los servicios y/o
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comunicar a otras personas aspectos positivos del servicio, por lo que de una
manera u otra estaria recomendando que reciban los servicios de la empresa. Sin
embargo, si el cliente se siente en alguna medida insatisfecho podria llevar a cabo
cinco acciones muy importantes: comunicar a la empresa lo insatisfecho que se
encuentra, comunicarlo a otras instituciones, llevar a cabo acciones legales para
buscar compensacion y, en el peor de los casos, abandonar al prestador del servicio
y/0 comunicar a otras personas su insatisfaccion.

Como consecuencia, la necesidad de implantar una filosofia de calidad se esta
convirtiendo en una elemento necesario y no suficiente para asegurar el futuro del
establecimiento hotelero, en esta linea Vazquez y Diaz (1995), indican que “hay que
ofrecer un servicio excelente al turista y la organizacion que asi lo haga lograra
reforzar la lealtad de los clientes actuales y aumentar las posibilidades de captacion
de otros nuevos”.

Por otra parte, la calidad percibida en el sector del turismo en lo fundamental se
encuentra innegablemente ligada a la calidad percibida del destino turistico, pues
como plantea Dellaert et al. (1998) los clientes eligen primero el destino y luego el
alojamiento. Ademads, se coincide con Middleton y Clarke (2001) en que las
caracteristicas de un producto turistico conllevan a una interrelacion entre un
conjunto de servicios que se complementan para formar un todo. No obstante, a raiz
de los estudios consultados se puede plantear que usualmente los estudios de
calidad percibida en la hoteleria visualizan la calidad del hotel de forma aislada
respecto a la del destino turistico, a pesar de que los estudios enfocados en destinos
si incluyen la calidad percibida del alojamiento.

En Cuba, la actividad turistica constituye el motor principal de la economia, de ahi
gue en concordancia con los lineamientos derivados del VII Congreso del Partido, en
lo relativo a la Politica para el Turismo se plantee la necesidad de elevar la calidad
de los servicios con el objetivo de lograr niveles de competitividad suficientes para
enfrentar con éxito las elevadas exigencias y retos del mercado, asi como dinamizar la
economia.

En funcidon de esto, los estudios de calidad percibida adquieren gran significacion,
sobre todo en este sector, fundamentado en lograr un perfeccionamiento que
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contribuya tanto a la elevacion de la satisfaccion del cliente como al incremento
sostenido de las utilidades, por lo que es indispensable realizar estos analisis de
forma continua.

El estudio realizado se centra en el Hotel Allegro Palma Real, el cual se encuentra
ubicado en avenida 2« y calle 64, Varadero, Matanzas, Cuba, a 250 metros de la
playa, a 30 kildbmetros del Aeropuerto Internacional Juan Gualberto Gomez de
Varadero, a cuatro kilbmetros del Campo de Golf Varadero y a solo un kildmetro de la
ciudad.

El hotel cuenta con 470 habitaciones climatizadas distribuidas en 4 bloques de 5y 2
pisos respectivamente y 2 piscinas para adultos y una para nifios. Brinda servicios de
deportes nauticos no motorizados (canoa, kayak, catamaran, bicicleta acuatica,
snorkling), servicio de tumbonas y toallas de playa asi como discoteca propia. Tiene
servicio de wifi en el lobby y recepcion disponible las 24 horas. Cuenta con terrazas,
jardin, tienda de recuerdos, quioscos Yy estacionamiento gratis. Presenta una
variedad de bares y restaurantes, tanto en la playa como en la piscina, los cuales
potencian el servicio.

En el 2017 la cadena esparfola Barcel6 firmd con el grupo hotelero cubano Gran
Caribe un nuevo contrato de gestién en el balneario turistico de Varadero. Se trata de
que a partir del 1=~ de enero de 2018 se denominaria Allegro Palma Real.

Coincidiendo con la firma de este nuevo contrato, se produjo también la renovacién
por 10 afios de los contratos de gestion de los otros dos establecimientos propiedad
de Gran Caribe, gestionados por Barcel6 y situados en Varadero, lo que ha permitido
proceder a la implantacién de la nueva estructura de marcas disefiada por Barcelo.
Por lo tanto, a partir de ahora, la presencia de la compafiia mallorquina en esa zona
esta distribuida entre los siguientes establecimientos: Barceld Solymar, Occidental
Arenas Blancas y Allegro Palma Real.

Dada la proximidad entre los establecimientos, se constituye un resort en primera
linea de una de las mejores areas de playa de Varadero. Un total de 1.353
habitaciones que lo convierten en el tercer complejo mas grande de la cadena en

Latinoamérica (tras los resorts de Riviera Maya y Playa Bavaro).
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Tras el mencionado y reciente cambio de cadena, los directivos de la entidad
consideran pertinente la realizacion de estudios de calidad que contribuyan a prestar
servicios de forma que el cliente quede satisfecho. Ademas, este tipo de estudios se
hace necesario en pos de conocer aquellos aspectos en los cuales se debe mejorar
desde la percepcion del cliente, pues a veces los directivos pecan en definir pautas sin
atender a las caracteristicas de su mercado. Por otra parte, es preciso
incrementar la afluencia de clientes, asi como su satisfaccion con el fin de contribuir a
la obtencion de mayores utilidades por parte del hotel, en un entorno cada vez mas
cambiante y competitivo como el actual.

Como se ha expuesto anteriormente, el hotel se ubica en Varadero, polo turistico
donde existe un gran numero de hoteles, asi como hostales y restaurantes tanto
estatales como privados que ofrecen gran competencia. De hecho, existe un gran
namero de hoteles cercanos al hotel en cuestion, asi como hostales y restaurantes
privados de reputacion a nivel internacional.

Todo esto se suma a las quejas existentes referidas a los servicios del hotel, entre
las cuales se encuentran las asociadas a restaurantes y buffet, asi como a su
infraestructura, la cual se caracteriza por ser muy antigua. También quejas referidas a
los horarios de prestacién de algunos servicios.

En virtud de esto, un estudio de calidad en el hotel en cuestién permitiria a sus
directivos conocer la situacion actual existente en cuanto a la calidad percibida por
sus clientes, lo cual contribuiria al posicionamiento del hotel en el mercado, a partir
de posibilitar que se tracen estrategias y planes de accion en funcion de los
resultados obtenidos.

Teniendo en cuenta lo expuesto con anterioridad, se decide abordar como tema de
investigacion: Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio:
Hotel Allegro Palma Real. La autora considera abordar dicho tema teniendo en
cuenta la relacion entre la calidad percibida del hotel y la del destino turistico donde
este se ubica, lo cual queda debidamente fundamentado en el desarrollo del trabajo.
Por consiguiente, se establece como problema de investigacion: ¢(Cémo evaluar

de la calidad percibida en el Hotel Allegro Palma Real?
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Teniendo en cuenta dicha problematica se plantea como objetivo general: Evaluar
la calidad percibida en el Hotel Allegro Palma Real. A partir de esto, se establece
como objeto de estudio el marketing de los servicios turisticos y como campo de
accion la calidad percibida del Hotel Allegro Palma Real.

Para dar cumplimiento al objetivo general establecido, se definen los siguientes
objetivos especificos:

1. Sistematizar los fundamentos tedricos para la evaluacion de la calidad
percibida en la hoteleria.

2. Disefiar un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida en la
hoteleria.

3. Aplicar el procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida en el Hotel
Allegro Palma Real.

Para lograr el objetivo general propuesto, la investigacidon que se concibe es de tipo
exploratoria - descriptiva, y los métodos a utilizar son tedricos y empiricos. Dentro de
los métodos tedricos se parte del dialéctico materialista donde se utilizan el de
induccion-deduccion, el de analisis-sintesis y el de analisis historico-l6gico; mientras
que dentro de los empiricos se utilizan tanto los cualitativos, entre los que se
encuentran la entrevista en profundidad y la revisibon de documentos, como los
cuantitativos, entre ellos los cuestionarios y métodos estadisticos.

El cuerpo del informe de la investigacion, segun la metodologia utilizada, se
estructura en tres capitulos, con los siguientes contenidos en cada uno de ellos:
Capitulo I: Fundamentos tedricos de la calidad percibida en la hoteleria, el cual
aborda la teoria relacionada con la gestion de la calidad percibida en la hoteleria.
Capitulo II. Procedimiento para la evaluacién de la calidad percibida en la hoteleria,
donde se expone la metodologia existente para la evaluacion de la calidad percibida y
se conforma el procedimiento a utilizar.

Capitulo 1ll. Evaluacion de la calidad percibida del Hotel Allegro Palma Real, el cual
basa su contenido en los resultados arrojados a partir del procedimiento propuesto

en el capitulo anterior.
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CAPITULO |: FUNDAMENTOS TEORICOS DE LA CALIDAD PERCIBIDA EN LA
HOTELERIA

El siguiente capitulo tiene como objetivo hacer un analisis desde la fundamentacion
teodrica de los elementos relacionados con la calidad percibida relativa a la gestion
hotelera. Para ello, se parte de la conceptualizacion del marketing turistico,
analizandose las particularidades de los servicios turisticos, asi como la gestion de la
calidad en los mismos y particularmente en la hoteleria, entre otros aspectos
relacionados con el tema. A continuacion se presenta el hilo conductor del capitulo, el
cual permite comprender mejor el marco tedrico referencial de la investigacion.

Figura 1.1. Hilo conductor del Capitulo 1.

Marketing turistico
Conceptos

Servicios turisticos
Definicion Caracteristicas Composicion

Calidad de servicio turisticos
Conceptualizacién Dimensiones

Calidad en la hoteleria
Particularidades Modelizacion

Relacion de la calidad percibida en la hoteleria-calidad percibida del
destino

Importancia de calidad en la hoteleria

Fuente: Elaboracién propia.
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1.1.Conceptualizaciéon del marketing turistico

El marketing constituye un proceso que facilita el intercambio de valores de forma tal

que se satisfagan las necesidades de ambas partes. Desde el punto de vista
empresarial, una entidad que emplee la filosofia del marketing se centra, por tanto,
en que el cliente reciba un valor o beneficio en lugar de bienes y servicios a cambio de
la obtencién de utilidades. (Lopez, 2015)

Segun lo planteado por Diaz (2010) los servicios presentan diferencias con respecto a
los bienes, lo cual justifica un marketing adaptado a los mismos. En el caso del
marketing de servicios, dicho concepto aflora a partir de la década del 70, pero es a
partir de la década del 80 donde se hacen verdaderos aportes al mismo.

De igual forma, Cobra (2003) sostiene que en el caso del marketing de servicios,
esta es una disciplina que busca estudiar los fendbmenos y hechos que se presentan
en la venta de servicios, entendiendo como servicio, una mercancia comercializable
aisladamente, es decir, un producto intangible que no se toca, no se coge, no se
palpa, generalmente no se experimenta antes de la compra, pero permite
satisfacciones que compensan el dinero invertido en la realizacion de deseos y
necesidades de los clientes.

En relacion con lo anterior, Francia (2005) plantea que existe una tendencia a
establecer el marketing turistico como una categoria especifica dentro del marketing
de servicios en la mayoria de los estudios realizados en este sector. De ahi que a
partir de 1960 este concepto comience a utilizarse con cierta seguridad. (Krippendorf,
1971; Recio, 1983; Figuerola, 1985; Murphy, 1985; Lépez, 1992; Leiper, 1995;
Lumsdom, 1997).

La tabla 1.1 muestra las definiciones de marketing turistico segin autores. A partir de
ello la autora considera que el marketing turistico no es mas que un conjunto de
actividades dirigidas hacia la satisfaccion del turista, a partir de la entrega de
productos y/o servicios de valor para el cliente, lo cual implica un estudio exhaustivo
de sus necesidades, asi como el disefio de ofertas que respondan a dichas

necesidades y que sean atractivas para los mismos.
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Tabla 1.1:

Definicion de  marketing  turistico  segun  autores.

Autor

Definicién de marketing turistico.

Figuerola
(1985)

La accidon llevada a cabo por las empresas e intermediarios turisticos,
de conducir a la demanda, tanto al conocimiento como al disfrute de los

bienes yv servicios que la actividad turistica le ofrece.

Middleton

Es el marketing coordinado entre las organizaciones turisticas

(1988) Nnacionales y los operadores individuales en los viajes y la industria
turistica.

Cardenas Consiste en el analisis, la planificacion, la ejecucion y el control de

(1991) acciones vy programas destinados a realizar intercambios, a fin de

alcanzar los objetivos perseguidos y la satisfaccion del consumidor

turistico.

Ryan (1991)

El la creacion del conocimiento sobre |a

naturaleza de

marketing turistico incluye

los recursos turisticos y la creacion de la imagen de |la

zona turistica.

OMT (1993)

Atgiende las necesidades de los turistas actuales vy de las regiones

receptoras y al mismeo tiempo protege yv fomenta las oportunidades para
Se concibe como una via hacia los

de

el futuro. la gestion de todos

recursos forrma que puedan satisfacerse las necesidades

economicas, sociales vy esteticas, respetando al mismo tiempo |la

integridad cultural, los procesos ecoldgicos esenciales, la diversidad

biologica, v los sistemas que sostienen la vida.

Vazqquez vy

Trespalacios

Se orienta a la satisfaccion de las necesidades de los consumidores en

la realizacion de viajes y la adquisiciony disfrute de servicios turisticos.

(1994)
Esteban Esta orientado a la satisfaccion de los deseos vy necesidades de los
(1996) consumidores en su comportamiento hacia los viajes y el turismo, a

traves de sus actividades principales: disefo de productos turisticos,

distribucion de la oferta turistica, comunicacion, fijacidn de precios vy

comercializacion y venta; ademas, de otras auxiliares que permiten |la

consecucion y el exito de las anteriores:

de

investigacion de mercados,

organizacion los recursos v, por supuesto, la planificacion

estrategica.

Serra (2003)

Es el marketing centrado en el estudio y analisis del turista v su

comportamiento; de los mercados turisticos y su composicion; y de los
conceptos, acciones y estrategias relevantes para la comercializacion
de

industria turistica, asi como de los factores del entormno que influyen en

los productos vy servicios de las organizaciones que integran |la

dicho proceso de comercializacidon.

Milio (2004)

Conjunto de acciones cuyo objetivo es prever la demanda de bienes vy

servicios para obtener la maxima eficaciaen su comercializacion.

Bermudez=
(2004)

La adaptacidon sistematica y coordinada de las politicas de los que

emprenden negocios turisticos, privados o estatales, sobre el plano

local, regional, nacional o internacional, para satisfaccion oSptima de

ciertos grupos determinados de consumidores vy lograr, de esta forma,

un beneficio apropiado.

Francia
(2005)

Se establece como principio basico la coordinacidon de politicas entre

los sectores publico y privado, aspecto que conlleva a la necesidad de

papel que juegan los principales agentes que

intervienen en este proceso: las administraciones turisticas a diferentes

definir perfectamente el

niveles y los prestadores de servicios turisticos del destino (empresas vy

organizaciones).

Curbelo
(2011)

Permite conocer v comprender el mercado, para llegar a conformar una

oferta realmente atractiva, competitiva, wvariada, capaz de obtener]

clientes dispuestos a consumir el

fidelidad al

producto vy/o servicio vy mantener|

mismo. Implica ademas estar al tanto de |la competencia,

para conseguir mejor posicionamiento, incrementar o mantener su cuota

de mercado v aprender de los mejores desempefos.

Fuente: Elaboracion propia.
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1.2. Particularidades de los servicios turisticos.

Segun Thompson (2006) resulta imprescindible que los mercad6logos conozcan

cuales son las caracteristicas que diferencian a los servicios de los bienes y en qué
consiste cada uno de ellos, con la finalidad de que esté mejor capacitado para
disefiar una mezcla de mercadotecnia idonea para servicios. Igualmente, se hace
necesario conocer sus particularidades para poder gestionar su calidad percibida.
Segun lo planteado por Gazquez (2015), existen caracteristicas que diferencian los
servicios y su proceso de prestacion en relacion a los productos y sus procesos de
produccion: se trata de la intangibilidad, la instantaneidad, la inseparabilidad y la
heterogeneidad.

* Intangibilidad: el servicio tiene una caracteristica intangible frente a la tangibilidad
del sector industrial, lo que hace que aquel no pueda ser aislado como entidad
independiente del prestador, del receptor y del proceso de prestacion.

* Instantaneidad: esta caracteristica se refiere a la simultaneidad entre la prestacion
del servicio y su consumo, lo que hace que el proceso de compra y de consumo esté
mas unido que en el sector industrial, con los que las percepciones post- compra son
mucho mas inmediatas.

* Inseparabilidad: entre la produccion y la demanda, por lo que el propio cliente y el
prestador forman parte del propio servicio, que sélo va a existir en la relacion entre
ambos.

* Heterogeneidad: entre los diferentes servicios, lo que va a facilitar su diferenciacion
para el cliente.

Ademas, se hace necesario definir lo que es un producto turistico, el cual segun el
autor Acerenza (1990), no es mas que un conjunto de prestaciones, materiales e
inmateriales, que se ofrecen con el propdsito de satisfacer los deseos y expectativas
del turista (...), es un producto compuesto que puede ser analizado en funcion de los
componentes basicos que lo integran: atractivos, facilidades y accesos.

El producto turistico, por tanto, abarca tanto los bienes fisicos como los servicios que
caracterizan a un destino especifico y que forman parte de la experiencia que vive un
turista en el lugar, satisfaciendo sus necesidades mediante el disfrute del viaje y

posibilitando que se desarrolle la actividad turistica.
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Middleton y Clarke, (2001) sefalan otras caracteristicas propias de los servicios
turisticos, que junto a las mencionadas establecerian un caracter diferenciador de
estos sobre el conjunto de servicios de otros sectores de actividad. Se trata de la
estacionalidad, los elevados costes fijos de las operaciones y la interdependencia de
los distintos productos turisticos, los cuales se exponen a continuacion teniendo en
cuenta el criterio de los propios autores:

o Estacionalidad: es una caracteristica inherente al turismo, que determina en
gran medida las estrategias empresariales de las compafias que operan en el
sector. Esta dada por la existencia de grandes variaciones en la demanda segun la
época del afio, al ser un servicio que se consume mayormente en época vacacional.

o Elevados costes fijos: se derivan de poner en marcha las infraestructuras
necesarias, pues generalmente las inversiones a realizar son de tipo permanente, lo
gue supone al sector continuar estimulando la demanda para que no se produzca un
exceso de oferta.

o Interdependencia de los distintos productos turisticos: constituye un elemento
diferencial del producto turistico, y estd dada por la necesaria combinacion de
diversos productos de esta indole, dando al traste con un producto turistico integral.
Otro aspecto fundamental del producto turistico lo es su composicion, debido a que
existe un grado de heterogeneidad elevado que dificulta la definicion y
conceptualizacién del mismo. No obstante, han sido varios los autores que han
profundizado en el estudio de la composicibn del producto turistico, como
Krippendorf (1971) y Defert (1972). Otros, como Ebrahimi (1995) y Acerenza (2006)
han propuesto esquemas mas simplificados.

Una de las primeras aportaciones en torno a la composicion del producto turistico la
realiza Krippendorf (1971), basando la definicion del producto turistico en base a una
clasificacion de recursos turisticos que se presenta en cuatro elementos: elementos
naturales, actividades humanas, infraestructura general y equipamiento turistico.

Defert (1972) realiza una clasificacion de elementos basados en la nocion del destino
turistico y de sus recursos, indicando los siguientes elementos: el hidromo, el
phitomo, el antropomo y el litomo. El hidromo seria en conjunto de recursos en los

gue el agua constituye el principal componente, como rios, mares, lagos, etcétera. El
11
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phitomo se corresponderia con los recursos asociados a la morfologia terrestre. El
antropomo comprenderia los aspectos relacionados con el hombre y la civilizacion. El
litomo seria todo los construido y disefiado por la mano del hombre.

Por otra parte, Ebrahimi (1995) propone tres componentes principales que conforman
el producto turistico, los cuales posteriormente son abordados por Acerenza (2006):
las atracciones del destino, las instalaciones del destino y la accesibilidad al destino.
Las atracciones del destino estdn formadas por la imagen que el consumidor tiene
del destino, en base a las atracciones naturales, como una playa o una cadena
montafiosa; y, por otro lado, las atracciones construidas por la mano del hombre,
Ccomo un parque tematico o un enclave arqueologico.

Por otro lado, las instalaciones del destino, que normalmente por si solas no
constituyen una motivacion para viajar pero cuya ausencia podria limitar el disfrute
del viajero, estarian formadas por aquellas destinadas al alojamiento, restauracion,
entretenimiento y recreo.

Por ultimo, esta el elemento de la accesibilidad al destino turistico, representado por el
transporte, que sera elegido por el turista en funcion de criterios de coste y tiempo,

fundamentalmente.

1.3.Calidad de los servicios turisticos: conceptualizacion y dimensiones.
La conceptualizacion de la calidad de un servicio ha sufrido una evolucién
considerable (Casino, 1999). Inicialmente el concepto se centraba en la calidad de la
realizacion del servicio y su adaptacion a las especificaciones fijadas por los
prestatarios, abordandose el tema de la calidad en el servicio como si se tratara de
calidad de un bien (Gronroos, 1982; Zeithaml, 1988 y Crosby, 1991). Posteriormente,
el concepto se desplaza hacia el consumidor vinculandose de alguna forma a la
nocion del nivel de satisfaccibn que es objeto de la realizacion del servicio,
produciéndose de esta forma una mutacion en el concepto, pasando de una calidad
objetiva a una calidad subjetiva (Morin y Jallais, 1991).
En funcion de esto, la mayoria de las definiciones de calidad de servicio se centran en
alcanzar las necesidades y los requerimientos de los consumidores y en como de bien
el servicio prestado alcanza las expectativas de los clientes (Lewis y Booms,

1983). Asi, se puede constatar la existencia de dos conceptos en la ecuacion de la
12
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calidad de servicio: por un lado, las expectativas (Cadotte et al., 1987; Powers, 1988
Cronin y Morris, 1989; Swartz y Brown, 1989) y, por otro, las percepciones
(Grobnroos, 1988; Hensel y Baumgarten, 1988; LeBlanc y Nguyen, 1988; Bertrand,
1989; Becker y Wellings, 1990).

No obstante, coincidiendo con Valls (2006), en el analisis de las concepciones sobre
la calidad del servicio se hace necesario remontarse a las dos corrientes mas
importantes: la escuela nordica de marketing de servicios o denominada tradicion
europea Yy la escuela norteamericana o instituto de ciencias del marketing, designada
como tradicion norteamericana, siendo ésta Ultima la mas conocida, por su gran
desarrollo y divulgacién, realzando la interaccion social entre cliente y empleados.

En el caso de la escuela nordica, Grénroos (1982), quien fuese su precursor,
propone la existencia de dos subprocesos en la percepcion del servicio
denominados: resultado técnico del proceso de prestacion del servicio o dimension
técnica del producto y el rendimiento expresivo, que no es mas que el proceso de
prestacion del servicio, el cual esta relacionado con el proceso de interaccion entre
cliente y proveedor del servicio, siendo determinante en la satisfaccion del mismo.

En virtud de esto, el propio Gronroos (1982) propone que el contenido de lo evaluado
en la calidad de los servicios se puede componer basicamente de las siguientes
dimensiones: la calidad técnica o resultado del proceso de prestacion del servicio, o
sea, lo que los clientes reciben y la calidad funcional o aspectos relacionados con el
proceso, referida a como se presta el servicio. Posteriormente Gronroos (1984)
propone la existencia de una tercera dimension: calidad organizativa o imagen
corporativa, es decir, la calidad que perciben los clientes de la organizacién, la cual
esta relacionada con la imagen del servicio, formada a partir de lo que el cliente
percibe del servicio, construida a partir de la calidad técnica y funcional, de gran
importancia a la hora de entender la imagen de la empresa.

En el caso de la escuela americana, liderada por Parasuraman, Zeithaml y Berry,
(1985, 1988), estos autores definen que la calidad del servicio es el juicio que el
cliente realiza acerca de la superioridad o excelencia global del producto, que la
misma es una actitud, relacionada aunque no equivalente a la satisfaccion y que se

describe como el grado y direccion de las discrepancias entre las percepciones y las
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expectativas de los clientes. Por lo que constituye una evaluacion subjetiva del
consumidor sobre la excelencia global de una entidad. Esta definicion constituye una
de las méas aceptadas en la literatura, quedando claro el papel determinante del
consumidor en la calidad del servicio.

De esta forma, desde la perspectiva del marketing, la investigacion de Parasuraman,
et, al. (1985) identifica cinco amplias dimensiones de la calidad del servicio:
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia, y aspectos tangibles.

. Fiabilidad: 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.

. Capacidad de respuesta: 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
considera conveniente.

. Seguridad: conocimiento y cortesia de los trabajadores y la habilidad para
demostrar confianza, por lo que demuestra que la empresa se preocupa y asegura

gue los clientes se mantengan al margen de todo tipo de dafios, riesgos y dudas.
. Empatia: cuidados y atencion individualizada a los clientes.

. Aspectos tangibles: se refiere a elementos como la apariencia de los recursos
fisicos, equipos, personal, entre otros. La empresa se preocupa de que las
evidencias fisicas del servicio proyecten siempre una imagen de calidad.

A su vez, segun los propios autores antes mencionados, estas dimensiones se
sustentan en otros aspectos necesarios a tener en cuenta para ofrecer un servicio de
calidad:

. Profesionalidad: los empleados poseen las habilidades y conocimientos

necesarios para prestar, de forma correcta y precisa, los servicios solicitados por los

clientes.
. Accesibilidad: los clientes pueden ponerse facilmente en contacto con la
empresa.
. Cortesia: todo el personal de la empresa trata con los clientes con atencion,

respeto y consideracion y con una actitud y disposicion basada en la amistad.
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. Comunicacion: la empresa mantiene un flujo de comunicacion, abierta y
sincera, en ambos sentidos con la clientela.

. Credibilidad: en sus actuaciones y conversaciones, todo el personal proyecta
una imagen de confianza, fe y honestidad.

. Comprension y conocimiento de los clientes: la empresa mantiene
mecanismos permanentes que le permiten conocer con precision las necesidades,
deseos y expectativas de los clientes, sus cambios y tendencias, y sus problemas y
aspiraciones.

Por otra parte, a partir de los fundamentos de la calidad del servicio, en lo referente a
los servicios turisticos, se hace necesario hacer alusion a la definicion abordada por la
Organizacion Mundial de Turismo (1998), la cual plantea que la calidad del turismo no
es mas que "el resultado de un proceso que implica la satisfaccion de todas las
necesidades, exigencias y expectativas legitimas de los consumidores respecto a los
productos y servicios, a un precio aceptable, y de conformidad con los factores
subyacentes que determinan la calidad, tales como la seguridad, la higiene, la
accesibilidad, la transparencia, la autenticidad y la armonia de una actividad turistica
preocupada por su entorno humano y natural”.

Por lo que se puede decir que esta definicion abarca la calidad en el turismo en un
enfoque mas global, desde una perspectiva que tiene en cuenta el entorno humano y
natural, siendo esta una perspectiva mas enfocada hacia la sustentabilidad.

Ademas, en estudios mas recientes, autores como Gazquez (2015), plantean que en
el caso de los servicios turisticos se pueden establecer dos dimensiones dentro de la
calidad de los mismos: por un lado, la calidad del producto turistico en si, y por otro, la
calidad del servicio ofrecido. Donde la primera viene determinada por la capacidad del
servicio turistico de cumplir con las expectativas solicitadas por el cliente o turista
(precio, lugar de emplazamiento, etcétera) y la segunda viene determinada por todos
aguellos aspectos que incorporan un valor diferencial al producto turistico basico que

se ofrece.

1.4. Calidad de servicio en la hoteleria.
En el caso de la gestion de la calidad en la hoteleria, Saleh y Ryan, (1991) parten de

la base de que los componentes del servicio estan divididos en tres, tal como
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desarrolla la escuela norte-europea. Donde los autores establecen que la calidad
fisica (técnica) son los componentes visibles del establecimiento hotelero y la calidad
interactiva (funcional) es la relacionada con la forma en la que se presta el servicio, o
sea, la atencion al cliente. El tercer componente se corresponde con la imagen del
hotel y los autores plantean que seria la consecuencia de los dos primeros (calidad
fisica y calidad interactiva), asi como de las acciones comerciales y de comunicacion
que haya realizado el establecimiento hotelero. De igual forma, estos autores
concuerdan en que la dimension interactiva es la méas importante, resultando un
aspecto clave en la calidad de servicio percibida por el cliente.

Ademas, los autores anteriores plantean que los requerimientos del cliente son el
insumo mas importante para prestar un servicio efectivo, dicha informacion genera el
inicio del ciclo de la prestacion del servicio por parte de la organizacion, quien debe
prestar una especial atencion a los atributos en los que se fijan los clientes para
evaluarla con el fin de disminuir la brecha entre la calidad esperada (nivel de calidad
que el cliente espera recibir) y la calidad real (nivel de calidad recibida por el cliente).

La figura a continuacion resume estos aspectos.
Figura 1.2: Ciclo de calidad impulsado por el cliente.
Necesidades y expectativas impulsadas por el cliente
(Calidad esperada)
= Identificacién de las necesidades del cliente
——— > Conversion de las espe:l:lflcacnones del producto / servicio
(Calidad del disefio)

l

Resultado

(Calidad real)

l

Percepcion del cliente

(Calidad percibida)

Medicién y retroalimentacion l

Fuente: Evans (2000).
Modelizacién de calidad en la hoteleria.

En términos de servicios turisticos, y particularmente, de gestion de la calidad en la

hoteleria, cabe resaltar la utilizacion en la literatura de diferentes modelos para medir
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la calidad percibida, entre los cuales se encuentran: el SERVQUAL, el SERVPERF, el
LODGSERYV, el LODGQUAL, y el HOTELQUAL. A continuacion se realiza una
breve exposicion sobre los mismos.

o SERVQUAL.: desarrollado por Parasuraman, Berry y Zethaml (1985, 1988).

Permite obtener una medicion por separado de las expectativas y percepciones de

los clientes por medio de un cuestionario conformado por 22 items correspondientes a
cinco variables o dimensiones que fueron analizadas en el epigrafe anterior
(confianza o empatia, fiabilidad, capacidad de respuesta, responsabilidad vy
tangibilidad).

En base a estas dimensiones, los autores anteriores se dan cuenta de que existe una
discrepancia entre las expectativas de los consumidores sobre el servicio que van a
recibir y sus percepciones sobre el servicio efectivamente prestado por la empresa,
lo cual denominan vacios o brechas, habiendo declarado cinco brechas con base en
los resultados de su trabajo de origen y las consecuencias que trajeron dichas
evaluaciones.

La figura 1.2 es una representacion del modelo SERVQUAL en el que la parte
superior recoge aspectos relacionados con el cliente, el cual, en funcion de sus
necesidades personales, experiencias previas e informaciones que ha recibido, se
forma unas expectativas sobre el servicio que va a recibir. La parte inferior incluye
aspectos sobre el servicio que va a recibir y los fenémenos relativos al proveedor del
servicio; concretamente se expone como las percepciones de los directivos acerca
de las expectativas del cliente guian las decisiones que tiene que tomar la
organizacion sobre las especificaciones de la calidad de los servicios en el momento
de su comunicacion y entrega.

Por lo que se puede plantear que el modelo SERVQUAL recoge un conjunto de
analisis encaminados a la evaluacién de la calidad percibida desde diversos puntos
de vistas, ya sea desde la perspectiva de los directivos, clientes internos y clientes

externos.

17



CAPITULO|

Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real

Figura 1.2: Modelo SERVQUAL.

Comunicacién boca- Necesidades Experiencias
oido personales pasadas
Expectativas del
—_— servicio

F 3

Deficiencias

: Servicio
Cliente i percibido
E -
Proveedordel : Servicio Deficiencia4 Comunicaciones
: s ssnsnasersnrsarsnranes >
servicio : entregado externas alos
T .
" . . clientes
T : Deficiencia3

Especificaciones de

calidad
E 3

Deficiencia1

Deficiencia2

: Percepciénde ladirecciénen
"""" ™ relacién alas expectativasde los
clientes

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985).

o SERVPERF: desarrollado por Cronin y Taylor (1992). Constituye una
modificacion del modelo SERVQUAL, donde se analizan uUnicamente las
percepciones. Esta compuesto por los 22 items de la escala SERVQUAL vy los
propios autores plantean que es mas recomendable, porque existe poca evidencia de
que los clientes valoren la calidad percibida de un servicio en términos de las
diferencias entre expectativas—percepciones, siendo las percepciones las que mas
contribuyen en la medicion de la calidad del servicio (Cronin y Taylor, 1992).

Ademas, su fortaleza radica en que explica mejor la varianza total en la medida de la
calidad del servicio, y posee mejores propiedades psicométricas, en términos de
validez de constructo y eficacia operacional (Cronin y Taylor, 1994).

o LODGSERYV: disefiado para medir las expectativas de los clientes de los
establecimientos hoteleros (Knutson et al., 1990). Los autores disefiaron un
cuestionario de 26 preguntas con el fin de evaluar la calidad del servicio (percepcion

de servicio menos expectativas) a partir del trabajo realizado por Parasuraman et al.
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(1985), donde se utilizan las cinco dimensiones sobre la calidad del servicio del
modelo SERVQUAL.
o LODGQUAL: utilizado para medir las percepciones de los clientes respecto a la
calidad del servicio en la industria hotelera. De ahi viene su nombre Lodging +
Qual, es decir calidad del alojamiento. Se basa en el modelo SERVQUAL, aunque
solo utiliza tres atributos de calidad del servicio: elementos tangibles, fiabilidad y
contacto (que incluye los atributos de capacidad de respuesta, seguridad y empatia).
Los resultados fueron confirmados al demostrar que el modelo LODGQUAL tiene una
alta fiabilidad a la hora de predecir la calidad de la estancia desde una perspectiva
global (Getty y Thompson, 1994).
o HOTELQUAL: desarrollado por Falces et al. (1999), cuyo objetivo fue elaborar
una escala para medir la calidad percibida por clientes de servicios de alojamiento.
Toma como base el modelo SERVQUAL, pero los autores realizaron un cuestionario
adaptado a la industria hotelera.
Los resultados obtenidos por estos autores con la aplicacion del modelo muestran
que los cinco atributos del modelo SERVQUAL no son validos, ya que el estudio, tras
el analisis factorial, muestra una agrupacion en tres atributos: valoracién del personal
gue presta el servicio, valoracion de las instalaciones del hotel y percepcion sobre el
funcionamiento y organizacién de los servicios que presta el hotel.
De forma general se aprecia que los modelos utilizados para la medicién de la
calidad percibida en la hoteleria parten de tomar como base el modelo SERVQUAL, el
cual ha sido modificado por diferentes autores a lo largo de los afios con el fin de
lograr un modelo mas adecuado a las particularidades del sector en cuestion. No
obstante, el modelo SERVQUAL sigue siendo el mas utilizado en este tipo de
estudios. (Cronin y Taylor, 1994).

1.5.Relacién entre la calidad percibida en la hoteleria y la calidad percibida

del destino.

A partir de las definiciones de calidad percibida, asi como de sus particularidades en
la hoteleria, y de la conceptualizacion de la calidad percibida en el caso de destinos
turisticos, se puede explicar la relacion existente entre la calidad percibida del hotel y

la del destino en que este se encuentra ubicado.
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Segun Hu y Ritchie (1993), un destino turistico constituye un paquete de facilidades y
servicios turisticos que esta compuesto por multiples atributos que de forma conjunta
determinan su atractivo; mientras que Cooper et al. (1998), lo definen como la
concentracion de instalaciones y servicios disefiados para satisfacer las necesidades
de los turistas.

Bajo este contexto, el destino turistico esta integrado por una combinacién de
diferentes actividades, eventos, productos y servicios (Kim, 1998; Joppe, Martin y
Waalen, 2001), los cuales pueden agruparse bajo dos categorias: recursos del
destino turistico (naturaleza o monumentos, entre otros), y su oferta basica y
complementaria (entretenimiento, restauracion o eventos culturales, entre otros),
segun Molina (2002).

En este sentido, Murphy, Pritchard y Smith (2000) proponen un modelo teorico de
destino turistico donde se manifiesta que la experiencia global del individuo con un
determinado destino turistico se forma a partir de dos grandes dimensiones o niveles:
el entorno del destino y las infraestructuras de servicio, como se puede observar en el

siguiente esquema.
Figura 1.3. Modelo conceptual de destino turistico.

Experiencia del turista
con el desting

E_::-_11|1L;|»

Recreo v
I'ran SPOrTE
ALrACCION

Acomodacion

Restaurackim

Entorno

matural S
Infraecstructuras de servicio

Factores Factores

poliseo-legales culturales

Factores Factores

tecnoligicos COONOIMICOS

Entorno del destino

Fuente: Murphy, Pritchard y Smith (2000).
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No obstante, no se debe limitar la definicibn de destino desde un punto de vista
objetivo, como un mero inventario de atracciones, instalaciones y servicios, sino que
se ha de considerar la percepcion subjetiva del turista (real o potencial), al valorar y
analizar el “producto turistico” (Crompton, 1979; Mill y Morrison, 1985; Coltman,
1989; Moutinho, 1989; Chon, 1990,1992; Altés, 1993; Cisneros, 1994; Middleton,
1995).

A partir de lo anterior, en términos de calidad del destino, los destinos turisticos estan
integrados por diversas empresas y elementos que son percibidos, evaluados y que
determinan la satisfaccion del cliente; por lo que deben ser gestionados
integralmente, para que la suma de las percepciones obtenidas en cada elemento,
garantice operativamente, un resultado general satisfactorio en la experiencia del
turista. (Valls, 2006)

Por lo anteriormente expuesto, la autora plantea que un destino turistico no es mas
que un conjunto de servicios turisticos orientado a satisfacer las necesidades de los
clientes a través de la suma de las percepciones de cada elemento que lo integre. De
ahi que gestionar la calidad de destinos turisticos implique gestionar la calidad de
todos esos servicios que lo integran, entre los cuales se encuentra el alojamiento.

Esto es corroborado también por los estudios realizados por autores como Bull
(1991) y Dellaert et al., (1998), quienes coinciden en que lo primero que eligen los
potenciales turistas es el destino, seguido de la compaiiia de viaje, el alojamiento y la
duracion del viaje a realizar.

De igual forma, como mismo la calidad percibida del alojamiento constituye un
componente a evaluar dentro de la calidad del destino, esta ultima también influye
fuertemente en las percepciones sobre la calidad en cada uno de sus componentes,
como es el caso de la hoteleria, esto debido en gran medida al caracter subjetivo
inmerso en las percepciones de los clientes, lo cual ya ha sido explicado.

Algunos componentes de la calidad del destino, segun Valls (2006) son: aeropuerto,
accesibilidad y comunicaciones, hotel, red extra-hotelera, calidad ambiental vy
elementos generales. No obstante, existe diversidad de clasificaciones abordadas en

la literatura.
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En virtud de esto, los elementos de la calidad del destino como la sefializacion e

iluminacion de las carreteras, la seguridad del destino, la limpieza de las playas y
cuidado del medio ambiente, asi como la actitud de la poblacién y la disponibilidad de
ofertas que garanticen diversion y relajacion al cliente, tienen influencia en las
percepciones del mismo sobre la calidad del hotel, pues condicionan un estado de

animo en el cliente que también repercute en el resto de sus apreciaciones.

1.6.Importancia de la calidad del servicio en la hoteleria.
La calidad en los servicios que los hoteles ofrecen es la mejor estrategia que

puedan utilizar para atraer clientes. Una empresa orientada a la satisfaccion de
sus clientes como lo son los hoteles, deben de tener muy claro que es
necesario que todo el personal se involucre en lograr la meta de la empresa:
satisfacer al maximo las necesidades de los clientes.

La calidad es reflejada segun Gallego (2002), como “la satisfaccibn de los
clientes a la llegada, durante la estancia y a la salida” que salga con una actitud
positiva, y sintiendo que todo lo que recibid es lo que €l esperaba antes de
hospedarse, logrando que se sienta bien y que tenga la confianza de volver y
ser mejor atendido, por lo que se puede observar que la calidad es una
necesidad para todo tipo de servicio por lo que es una parte muy importante. Por lo
gue una empresa esta en equilibrio y es de alta calidad cuando supera expectativas
de clientes, personal y accionistas (Muller, 2003).

Por otra parte, la industria hotelera se encuentra dia a dia con mas retos, ya que el
entorno es cada vez mas cambiante, lo cual genera que se deba adaptar a las
nuevas necesidades de sus huéspedes. Un ejemplo muy comun lo es la tecnologia,
por lo que un hotel de calidad debe de contar con los adelantos tecnolégicos
necesarios para tener al cliente satisfecho.

En funcidn de esto, la calidad es uno de los factores mas importantes dentro de las
estrategias competitivas que las empresas pueden utilizar en los mercados. El sector
turistico necesita que sus niveles de cualificacion se vean incrementados y la calidad
de servicio constituye un antecedente de la satisfaccion de los clientes que produce
beneficios, porque crea verdaderos clientes: clientes que se sienten contentos al

seleccionar una empresa después de experimentar sus servicios.
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Ademas, la calidad percibida por los clientes fieles a los servicios turisticos permite el
aumento de la productividad, se gana la lealtad de los consumidores para difundir
publicidad positiva, transmitir una mayor sensacion de proteccion a los consumidores
y, en consecuencia, lograr una posicion competitiva privilegiada.

Precisamente en la actualidad aparece una creciente dificultad de diferenciacion de
los productos o servicios existentes, por esta razon, la calidad percibida por los
clientes en la gestion hotelera, asi como en el destino turistico, adquieren una
importancia fundamental. La calidad crea una distincion de la  empresa,
posicionandola en el mercado con una imagen positiva, y garantizando Ila

satisfaccion del cliente a partir del cumplimiento de sus expectativas.
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CAPITULO II: PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION DE LA CALIDAD
PERCIBIDA EN LA HOTELERIA

El presente capitulo expone el procedimiento a utilizar para la evaluacion de la

calidad percibida en la hoteleria, donde se tomé en cuenta la relacion entre la calidad
percibida en la hoteleria y la calidad percibida de destinos turisticos expuesta en el
capitulo 1.

En funcién de esto se tomaron como base un conjunto de antecedentes que no son
mas que los procedimientos encontrados en la literatura referidos al tema, a partir de
lo cual se elaboraron las etapas, pasos y tareas correspondientes y se definieron las
técnicas a aplicar en cada caso para dar cumplimiento a los objetivos de la

investigacion. La figura siguiente muestra el hilo conductor del capitulo:
Figura 2.1. Hilo conductor del Capitulo 2.

Antecedentes del
procedimiento.

Evaluacién de la
calidad percibida
en la hoteleria
integrada a

elementos del
desino turistico de
sol y playa.

Procedimiento
para evaluar la
calidad percibida
en la hoteleria.

Fuente: Elaboracion propia.

2.1. Antecedentes del procedimiento para la evaluacion de la calidad
percibida en la hoteleria.
La autora consideré pertinente centrar el procedimiento en hoteles situados en

destinos turisticos de sol y playa, por lo que a partir de una revisiéon bibliografica se
consultaron en primera instancia, estudios sobre calidad percibida referidos a su
evaluacion en el caso de la hoteleria y en un segundo momento, estudios sobre
calidad percibida en destinos turisticos de sol y playa, pues a pesar de haberse
encontrado bibliografias que relacionan ambos términos, no se encontraron en la
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literatura procedimientos encaminados a la evaluacion de la calidad percibida en la
hoteleria que la vincularan a la del destino.

En funcién de esto se considerd elaborar una matriz de sintesis para conocer los
criterios en los cuales existe mayor concordancia por parte de autores prominentes
en la literatura que han abordado el tema desde Aguiar y Ortega (1997) hasta
Gonzalez, Frias y Gomez (2016), por lo que la tabla 2.1 muestra la leyenda de cada

uno de los elementos y la tabla 2.2, los resultados de la matriz de sintesis.
Tabla 2.1: Leyenda de elementos.

g

Revision bibliografica

Definicion de los objetivos

Definicion de la hipotesis

Seleccion del modelo

Seleccion del instrumento

Disefio del cuestionario

Pretest del cuestionario

Definicion del tamafio optimo de la muestra
Aplicacién del cuestionario

Analisis de los resultados

= IT|OQMMmMO(O|w

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2.2: Matriz de sintesis.

Autores/| Aguiary | Barranco, | Weil | Morenoy | Sanchez | Pradoy | Robelda | Palacio | Duquey | Gonzalez, | %
/ Ortega et. al. (2003) | Comoroto | (2008) Rivera et. al. (2014) Parra Frias y
(1997) (2002) (2006) (2011) | (2014) (2015) Gomez
(2016)

,,-"Etapas

A X X X X X X X X X X 100

B X X X X X X X X X X 100

C - - X - - X X - X - 40

D X X X X X X X X X X 100

E X X X X X X X X X X 100

F X X X - X X X X X X 90

G X X X - X X X X X X 90

H X X X X X X X X X X 100

I X X X - X X X X X X 90

J X X X X X X X X X X 100

% 90 90 100 60 90 100 100 20 100 90

Fuente: Elaboracion propia.
A partir de la matriz de sintesis se determind que los autores coinciden

fundamentalmente en los elementos: revision bibliografica, definicion de los objetivos,

25



CAPITULO Il
Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real

seleccion del modelo, seleccion del instrumento, disefio del cuestionario, pretest del
cuestionario, definicion del tamafio 6ptimo de la muestra, aplicacion del cuestionario y
andlisis de los resultados; coincidiendo en menor medida en la definicion de la
hipotesis, donde es utilizada solamente por el 40% de los autores seleccionados.

Por lo que para la elaboracién del procedimiento se tomaron en cuenta aquellos
elementos por encima del 70%, los cuales son abordados en la mayor parte de los
estudios, quedando excluido el elemento C (definicion de la hipétesis). Es importante
resaltar que en base a los objetivos de la investigacion, asi como el criterio de la
autora y tutores, estos elementos fueron adecuados para obtener un analisis mas

completo y detallado.

2.2.Procedimiento para evaluar la calidad percibida en la hoteleria.
A partir de la matriz de sintesis, asi como el criterio de la autora y tutores, se

determiné el procedimiento a emplear en la investigacion para evaluacion de la
calidad percibida en la hoteleria, integrando atributos relativos al destino. La figura

2.2 muestra las etapas, pasos y tareas, asi como las técnicas utilizadas.
Figura 2.2: Esquema del procedimiento.
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Paso 1.
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Carat.:terlzarel para la evaluacién Ao de
objeto de de la calidad g
estudio. percibida en la Tarea 1. Generar -
5 atributos para
hoteleria. evaluar la calidad =
percibida en la Paso 2. Analizar
DOt la calidad /
Paso 2. Definir - 2 Deteremi percibida del —
area 2. Determinar P
los objetivos Paso 2. Elaborarel s || tipos de preguntasy hotel ln‘legrada
dela cuestionario. SeeRlasdia thadie. ala calidad del _—
s = oz . destino. \
investigacion.
Tarea 3. Realizar el

pretestdel Paso 3.
Susstionacio: Determinarlos
puntos fuertes

y débiles del
hotel desde la
percepcién del

cliente.

intencién de repetir.

Paso S.
Caracterizar
los clientes
segun
wvariables de
clasificacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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El procedimiento ha de constar de las siguientes premisas para su aplicacion: la
concientizacion de la alta direccidon y colectivo laboral sobre la pertinencia de este
tipo de estudios, el compromiso y disposicion tanto de los implicados de la entidad
como por parte de los clientes, los cuales deben buscar y proporcionar informacion
respectivamente, y la capacitacion del personal en lo referido a los conceptos a

manejar y a las técnicas a utilizar como parte del estudio.
Etapa I: Definicion del problemay de los objetivos.

Definir el problema al que esta encaminada la investigacion representa un momento
clave, pues precisamente su solucion es el objetivo principal de dicho analisis. Por
tanto, plantear y definir el problema correctamente contribuye a alcanzar los
resultados deseados y las soluciones adecuadas. De ahi que la presente etapa
comprenda la caracterizacion del objeto de estudio y la definicion de los objetivos, lo

cual constituye una guia para la investigacion.
Paso 1. Caracterizar el objeto de estudio:

En el presente paso se analizd la caracterizacion general del hotel, donde no se
pueden dejar de mencionar las variables que influyen en las expectativas del cliente al
adquirir una estancia en un hotel determinado, donde prevalece la ubicacion
geografica, el organismo y la cadena a que pertenece, la categoria, el tamafio, la
capacidad, los servicios ofrecidos agregados y el precio, asi como el estatus de
estrella, el cual se utiliza como medicién cuantitativa para determinar el nivel de
precios. Ademas se tuvo en cuenta la ocupacion promedio por temporada.

Estos datos permitieron que el investigador diagnostique la situacién actual del hotel
donde se propone realizar la evaluacion de la calidad percibida. Para ello se utilizé la
revision de documentos del hotel.

También se realizé una caracterizacion del destino turistico donde se ubica el hotel,
para lo cual se tuvieron en cuenta aspectos como sus principales atractivos, cantidad

de hoteles, recursos, entre otros.
Revision de documentos:

Se refiere a la revision y analisis de las fuentes de informacion secundaria
disponibles, ya sean internas (dentro de la misma empresa) o externas (fuera de la

empresa). Las fuentes externas pueden ser publicaciones de informes de gobierno,
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estadisticas oficiales de paises, boletines, revistas especializadas, folletos, entre

otros. (Flores, 2017)
Paso 2. Definir los objetivos de la investigacion:

En el presente paso, se establecieron los especificos teniendo en cuenta los
resultados que se quieren alcanzar con el estudio, por lo que estos constituyen la
guia de todo el proceso de investigacion. Para ello se utilizO en primera instancia,
una entrevista personal a los directivos de la entidad para conocer los problemas que
presenta relativos a la gestion de la calidad, y en segundo lugar, se procedié a una
tormenta de ideas en la que participaron la autora, tutores y directivos de la entidad
para la definicion de los objetivos. A continuacién se explican ambas técnicas.
Entrevista:

Constituye una conversacion de caracter planificado entre el entrevistador y el/los
entrevistado(s), en la que se establece un proceso de comunicacion en el que
interviene de manera fundamental los gestos, las posturas y todas las diferentes
expresiones no verbales tanto del que entrevista como del que se encuentra en el

plano de entrevistado. (Luis, 2012)
Caracteristicas:

1. La entrevista como método busca la informacion en las respuestas del sujeto. En
cada entrevista se obtienen respuestas personales, individuales, aunque el conjunto
de opiniones, actitudes, necesidades o conocimientos sobre lo que se indaga, pueda
tener mucho en comun. Esto es valido incluso para aquellas entrevistas colectivas
que se realizan a grupos de sujetos.

2. Se efectia en condiciones donde se establece determinada relacion interpersonal
de la cual depende precisamente la obtencién de los datos para los objetivos de la
investigacion.

3. Independientemente del numero infinito de propdsitos particulares que prueben
tener los investigadores al utilizar la entrevista, cualquiera de ellos responde a uno de
estos tres objetivos fundamentales: obtener informacién, suministrar informacion o

modificar conductas.
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4. Dispone de un plan o guia de preguntas con determinado ordenamiento y relacion
l6gica, que se corresponde cuantitativa y cualitativamente con la informacion
buscada segun los objetivos de la investigacion.

Esta guia puede ser tematica en el sentido que se planifican los aspectos generales
que debemos preguntar, lo que supone un grado minimo de estructuracion en las
preguntas o0 puede estar totalmente estructurada, atendiendo a detallar
explicitamente todas las posibles preguntas que agoten el campo de informacion.

5. Las entrevistas se clasifican en diferentes tipos atendiendo a los criterios de

clasificacion de cada autor.
Pasos para su aplicacion:

1. Determinar la situacion concreta que requiere del informe oral y seleccionar a los
informantes, partiendo de su vinculacion con los hechos que se necesitan conocer.

2. Elaborar la lista de topicos o “guia de entrevista”, que servirA de base para la
formulacién de las preguntas que se empleardn. La lista de topicos o guia de
entrevista serd en todos los casos el instrumento maestro, el punto de partida del
cual se derivara la entrevista cualquiera que fuese su forma definitiva.

3. Definir la estructura que se dara a la entrevista, formulando las preguntas y
organizandolas de la manera mas conveniente, en dependencia de la individualidad

de los presuntos informantes.
Tormenta de ideas:

Es un método que se utiliza cuando la fuente de informacién son las personas. Se
realiza mediante la exposicion de ideas en un grupo de personas, de manera que
cada uno tiene la oportunidad de ir perfeccionando las ideas de los otros. Esta
técnica permite liberar la creatividad de los equipos, generar un namero extenso de
ideas, involucrar a todos en el proceso, identificar oportunidades para mejorar.
Existen 3 modalidades para aplicarla:

1. Tira de papel: los criterios se dan de forma anonima, los participantes piensan
las ideas pero las registran en silencio en un papel, cada participante pone su hoja
sobre la mesa y la cambia por otra hoja de papel dandosele la posibilidad de agregar
nuevas ideas, este proceso permite a los participantes construir sobre las ideas de

otros y evita los conflictos o intimidaciones por parte de los miembros
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1. Rueda libre: los miembros participan de forma espontanea cuando ellos
quieren.
2. Todos contra todos: el facilitador otorga turnos para hablar por lo que todos los

miembros estan obligados a participar.
Etapa Il: Disefio del instrumento de medicién.

Esta etapa se centré en la elaboracion del cuestionario, debido a que luego de una
amplia revision bibliogréafica, se pudo constatar que es la técnica mas utilizada en los
estudios de calidad percibida. (Diaz, 2002, 2010; Moreno y Coromoto, 2006; Rios y
Santoma, 2008; Sanchez, 2008; Gonzalez, Frias y Gémez, 2016).

Para la elaboracion del mismo se tuvieron en cuenta los objetivos planteados en la
investigacion en el paso 2 de la etapa I. Por lo que esta etapa parte de la seleccién del
modelo para la evaluacion de la calidad, lo cual es determinante para el disefio del
instrumento, y abarca la generacion de los atributos a utilizar para la medicion de la
calidad percibida en la hoteleria, asi como la determinacion de los tipos de
preguntas y escalas de medida, y la realizacion del pretest del cuestionario para la

corroboracién de la fiabilidad y validez del mismo.
La encuesta:

Consiste en la realizacion de una serie de preguntas, generalmente de forma
estructurada y en un orden predeterminado, que se incluyen en un documento
llamado cuestionario, a una muestra de entrevistados a través de un contacto
personal, telefénico, etcétera. (Kotler, 1992).

Paso 1. Determinar el modelo a utilizar para la evaluacion de la calidad
percibida en la hoteleria:

Para la realizacion de este paso se hizo necesaria una revision de documentos para
conocer los modelos mas utilizados en estudios de calidad percibida referidos a la
hoteleria, lo cual permitio determinar el mas adecuado para esta investigacion, por lo
gue se tuvieron en cuenta no solo los mas utilizados, sino también las ventajas y
limitaciones de dichos modelos. También se tuvieron en cuenta las posibilidades de
aplicar uno u otro en funcidbn de los objetivos de la investigacion y de las

circunstancias en que se desarroll6.
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Paso 2. Elaborar el cuestionario:

Para la realizacion de este paso se llevd a cabo una revision bibliografica tanto de
estudios de calidad percibida en la hoteleria como en destinos de sol y playa para
generar los atributos utilizados en la elaboracion del cuestionario, ademas se
determinaron los tipos de preguntas y las escalas empleadas y por ultimo se realiz6 la

fiabilidad y validez de dicho cuestionario.
Tarea 1. Generar atributos para evaluar la calidad percibida en la hoteleria:

La generaciéon de atributos se llevd a cabo a partir de una revision bibliografica de
estudios de calidad percibida en hoteles, donde se tomaron en cuenta los atributos
definidos por autores, los cuales fueron perfilados a partir del criterio de la autora y
tutores, mediante una tormenta de ideas, pues en la mayoria de los estudios los
criterios utilizados son muy generales.

Ademas, se procedié a la revision bibliografica para conocer los atributos utilizados
para la evaluacion de la calidad percibida de destinos turisticos de sol y playa, con el
objetivo de agregar aquellos que mas se relacionaran con la calidad percibida del
hotel, también teniendo en cuenta el criterio de la autora y tutores.

Por otra parte, se procedié a la revision bibliografica de estudios anteriores sobre el
tema, desarrollados en el hotel objeto de estudio, asi como el registro de quejas y

sugerencias y se tuvieron en cuenta las particularidades del hotel.
Tarea 2. Determinar tipos de preguntas y escalas de medida:

La presente tarea se desarroll6 mediante la revision de documentos donde se
determinaron los tipos de preguntas y escalas de medida mas utilizadas en este tipo
de estudios.

Se pudo constatar que la escala mas utilizada es la Likert de cinco y siete puntos, asi
como las preguntas cerradas (Barranco, et al. 2002; Diaz, 2002, 2010; Weil, 2003;
Moreno y Coromoto, 2006; Sanchez, 2008; Robleda, et al. 2014 y Gonzalez, Frias y
Gbémez, 2016). Ademas Echtner y Ritchie (1993), Ryan y Cave (2005), Gustavsson
(2006) plantean que la mayoria de los estudios en el sector turistico utilizan técnicas

estructuradas, con preguntas cerradas.
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Tarea 3. Realizar el pretest del cuestionario:

El pretest del cuestionario tiene como objetivo valorar la adecuacion del contenido de
las preguntas con lo que se pretende medir y determinar si es comprensible la
redaccion, fundamentalmente. Por lo que este paso se centré en la aplicacion de una
encuesta piloto para corroborar lo anteriormente planteado, mediante la
comprobacion de la fiabilidad y validez.

Existe una marcada coincidencia entre diversos autores como Hair, et al. (1999) y
Rodriguez (2011) en la utilizacion del Coeficiente Alfa de Cronbach para medir la
consistencia interna de las escalas, que se basa en la correlacion inter-elementos
promedio. Para este tipo de estudio el Coeficiente Alfa de Cronbach debe tener
valores mayores que 0.8 para asegurar que una escala de medida sea fiable
(Churchill, 1979; Peter y Churchill, 1986; Peter et al., 1993; Joao y Pestana, 2003;
Diaz, 2010), por lo que para desarrollar un andlisis de fiabilidad a la escala de
medida se hace necesario desarrollar el procedimiento especifico que se muestra en
la figura 2.3.

Figura 2.3: Procedimiento para desarrollar analisis de fiabilidad a la escala de

medida.

Calculo del Alpha de Cronbach para la escala

h|pha :M\:Ipha <08

Acepto la escala de Pertinencia del
medida propuesta analisis factorial
Si \ No
Extraccion de factores Analisis factorial de Etapa
Rotacion de factores components principales
¥

Propuesta final de escala de

Fuente: Diaz (2010).
Posteriormente, se realizdé la validacion de la escala, que a decir de Hair, et al.
(1999) es la medida en que una escala o un conjunto de medidas representan con

precision el concepto de interés.
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Las tres formas mas extensamente admitidas de validacion son la discriminante, la
nomoldgica y la convergente. Esta Ultima se realizé a través de la Regresion Lineal
Multiple en el que se comprueba el coeficiente R cuadrado, la escala se considera
valida para valores mayores que 0.7, 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.
Etapa lll: Analisis de la calidad percibida del hotel.

Esta etapa se nutre de los resultados obtenidos en la etapa anterior, para lo cual
partio de la definicidbn del método de muestreo y tamafio de muestra a utilizar. Luego
se procedid a analizar la calidad percibida del hotel integrada a la calidad del destino,
mediante el andlisis de la calidad por atributos, de la calidad percibida de forma
general y de la satisfaccion del cliente. Otros andlisis desarrollados incluyeron la

determinacion de puntos débiles y fuertes desde la percepcion del cliente.
Paso 1. Definir el método de muestreo y tamafio de la muestra:

La revisibon de documentos permiti6 constatar que el método de muestreo mas
adecuado a este tipo de estudios lo es el probabilistico, en especifico el muestreo
aleatorio simple, pues permite elegir una muestra representativa de la poblacién y por
tanto, realizar estimaciones gque se puedan generalizar a la misma.

En el caso del tamafio de la muestra, se precisaron aspectos como el universo y la

poblacion, los cuales se definen en base a los objetivos de la investigacion y a la revision

de documentos de la entidad que permita desarrollar la ficha técnica de forma correcta.

Para el célculo del tamafo de la muestra se emplea la siguiente férmula:

_Z'p(-p)

n= 7

Donde:

n — muestra.

p — fallo (0.5).

g — éxito (0.5).

N — tamafio de la poblacion.
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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. Analizar la calidad percibida del hotel integrada a la calidad del destino:

La realizacion de este paso se basé en el andlisis de la calidad percibida por
atributos, asi como de la calidad general y de la satisfaccion del cliente, para lo cual

se utilizaron los resultados obtenidos mediante la encuesta aplicada a los clientes.
Tarea 1. Analizar la calidad percibida por atributos:

La realizacion de la presente tarea se realiz6 mediante el analisis de los resultados
de la encuesta, utilizando para su procesamiento las técnicas de la estadistica
descriptiva a partir del software SPSS version 22.0, donde se analizdé la calidad
percibida en cuanto a la valoracién e importancia concedida a cada atributo por parte

de los clientes.
Tarea 2. Analizar la calidad general:

Esta tarea permiti6 conocer cdmo los clientes perciben la calidad del hotel de forma
general, por lo que se realiz6 tomando como base los resultados de la encuesta a
partir de las técnicas de la estadistica descriptiva y la utilizacion del software SPSS

version 22.0.
Tarea 3. Analizar |la satisfaccién del cliente:

El analisis de la satisfacciébn de los clientes permite conocer si este siente que se
cumplieron sus expectativas. Para dar respuesta a esta tarea se analizaron los
resultados de la encuesta mediante la estadistica descriptiva y la utilizacion del

software SPSS version 22.0.
Tarea 4. Analizar la intencion de repetir la visita:

El andlisis de la intencion de repetir permite conocer si los clientes se encuentran lo
suficientemente satisfechos como para volver al hotel. Para dar respuesta a esta
tarea se analizaron los resultados de la encuesta mediante la estadistica descriptiva y
la utilizacion del software SPSS version 22.0.
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Paso 3. Determinar los puntos fuertes y débiles del hotel desde la percepcion
del cliente:

Es importante conocer los puntos fuertes y débiles del hotel desde la perspectiva del
cliente, pues posibilita trabajar en cuanto a sus debilidades y conocer las fortalezas
gue se deben mantener.

La determinacion de los puntos fuertes y débiles se realizO mediante un analisis de
los servicios que se ofertan y como son apreciados por los clientes. Esta informacion
es arrojada luego de procesar los datos resultantes de la aplicacion de la encuesta,
con el software estadistico SPSS version 22.0 para Windows.

Para la determinacion de los puntos fuertes de la entidad, se tuvieron en cuenta
aguellos elementos que los turistas estan de acuerdo y los consideran importantes,
por lo que los gerentes deben esforzarse por mantener el buen trabajo en estas
areas. Para el caso de los puntos débiles, estos se definieron teniendo en cuenta
aquellos elementos caracterizados por ser altos en importancia, pero con una
presencia baja en el servicio, por lo que la administracibn debe concentrar sus
esfuerzos por eliminarlos.

Paso 4. Analizar la relacién entre las valoraciones generales de calidad de cada
criterio, la calidad general, la satisfaccién y la intencion de repetir:

Este paso consisti6 en analizar las relaciones existentes entre las valoraciones
generales de calidad referidas a cada criterio (servicios generales; habitaciones;
gastronomia, alimentos y entretenimiento; servicios adicionales; condiciones del
destino turistico) y la calidad general; asi como entre esta Ultima y la satisfaccion y
por ultimo la relacion entre la calidad general y la intencion de repetir.

Para establecer relaciones entre variables, la estadistica brinda entre sus
herramientas, la correlacion. Donde el coeficiente de correlacion describe la relacion
lineal basica entre dos variables. En este caso se usoé el coeficiente de Spearman
para datos de naturaleza cualitativa que responden a una escala de medida ordinal

donde los resultados indicaron que (Leech et al., 2005):
Coeficiente de Spearman= 0 no hay correlacion lineal
Coeficiente de Spearman< 0.2 relacion lineal débil

0.2 < Coeficiente de Spearman< 0.5 relacion lineal media

35



CAPITULO Il
Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real
Coeficiente de Spearman > 0.5 alta correlacion lineal

El signo positivo indica una relacion lineal directa mientras el negativo una relacion
lineal inversa. Se considera un nivel de significacion del 5%. Se respeta el supuesto
de partida de que las variables siguen una distribucion semejante a la normal

(asimetria menor que 2.5) (Leech et al., 2005).
Paso 5. Caracterizar los clientes segun variables de clasificacion:

La caracterizacion de los clientes permite conocer en detalle a qué mercado estan
dirigidos los servicios del hotel, lo cual permite adecuar la oferta a sus
requerimientos. En este caso, se hace imprescindible caracterizar el mercado, pues
hay una serie de factores como la edad, pais de residencia, entre otros que pueden
influir en las percepciones en cuanto a calidad, por lo que estos resultados se
obtuvieron mediante la encuesta, a partir de la estadistica descriptiva obtenida por

medio del software SPSS version 22.0.
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CAPITULO Ill: EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DEL HOTEL
ALLEGRO PALMA REAL

En este capitulo se analizaron los resultados arrojados luego de la aplicacion del

procedimiento propuesto para el caso de estudio Hotel Allegro Palma Real, utilizando
los métodos y técnicas correspondientes que fueron abordados en el capitulo
anterior.

3.1.Resultados del procedimiento de evaluacion de la calidad percibida del

Hotel Allegro Palma.
Etapa I: Definicion del problemay de los objetivos.
Paso 1: Caracterizar el objeto de estudio:

A partir de la revision bibliografica, fundamentalmente de paginas web, se caracterizé
en un primer momento, el destino turistico donde se ubica el hotel objeto de estudio y
en un segundo momento, la entidad objeto de estudio mediante la revision de
documentos de la misma, asi como consulta de paginas web.

El Hotel Allegro Palma Real se encuentra situado en el Polo Turistico de Varadero,
en la peninsula de Hicacos, perteneciente el municipio Cardenas y ubicado a unos
140 kilébmetros al este de La Habana. Varadero limita al norte con el estrecho de La
Florida, al sur con la bahia de Céardenas, al este con Cardenas y al oeste con la
cayeria Sabana Camaguey. Ademas, su poblaciéon es de aproximadamente 7 000
habitantes.

Varadero constituye el destino turistico mas importante de Cuba, pues aglutina el
mayor numero de hospedajes de punta de todo el pais, todos de cuatro y cinco
estrellas. Cuenta con unos 20 kilbmetros de playa, existiendo alrededor de 23 zonas
de buceo con diversidad de corales multicolores, gorgonias, peces, langostas,
camarones, cangrejos, caguamas y mas de 70 tipos de moluscos. Algunos de sus
atractivos lo constituyen también las cuevas de Ambrosio y de los musulmanes, asi
como la Reserva Ecoldgica y el museo de Varadero. Ademas del delfinario y parques
como Hicacos y Josone.

Algunas actividades recreativas son los paseos a caballo, mopeds, bicicletas, trencito

y coches a caballo, todo por tierra, y en el mar la pesca deportiva y los deportes
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nauticos, de fuerte motivacion. El surfing, el esqui acuatico, los veleros, catamaranes
o las tablas de vela, hacen relucir las aguas de Varadero.
En él se sittan un gran numero de hoteles para el turismo, mayormente de 4 y 5
estrellas, financiados a través de inversiones nacionales y extranjeras a corto plazo.
Resaltan cadenas hoteleras cubanas y extranjeras, como Gran Caribe, Gaviota,
Grupo Cubanacan, Sol Meli4, Barcelo, entre otros, y cuenta con una infraestructura
de restaurantes especializados en comida criolla e internacional, snack bar, tiendas y
ndcleos comerciales, marinas y centros de buceo con filiales en los hoteles, asi como
garantiza las condiciones necesarias de atraque en la darsena.
El hotel Allegro Palma Real, inaugurado oficialmente el 8 de mayo de 2003, concluye
el primer semestre del afio 2010 su contrato de arrendamiento y cambia a propiedad
de la cadena Bluebay, manteniéndose hasta el 31 de diciembre de 2011. A partir del
1~ de enero de 2012 el hotel cambia de contrato de arrendamiento a contrato de
administracion, este cesa antes del periodo firmado por incumplimientos de contrato
por parte del grupo Bluebay, pasando el hotel a subordinacion directa del grupo
hotelero Gran Caribe S.A. Luego el 1ro de enero de 2018 pas6 a la cadena hotelera
Barcelo.
Se sitla en la zona conocida como el centro de la recreacion del polo, en la calle 62
entre 1= y 2« avenida, a 25 minutos de distancia desde el aeropuerto internacional
de Varadero Juan Gualberto Gémez. Esta cercano a lugares de interés para los
clientes como: el Parque Josone (10 minutos a pie), Parque Central y Centro
Comercial Hicacos (19 minutos a pie), playa de Varadero (250 m), mercado de
artesania (3,9 km), delfinario (9,9 km), Cueva de Ambrosio (10 km), entre otros.
Es un hotel 4 estrellas bajo la modalidad del servicio todo incluido, como parte de la
inversion del negocio mixto. En su infraestructura arquitectonica tiene 4 edificios de
alojamiento, 2 con 169 habitaciones cada uno y dos modulos habitacionales de 64
habitaciones cada uno. La instalacion cuenta con una casa en la playa de 4
habitaciones para un total de 470 habitaciones.
La instalacion tiene dos piscinas para adultos y una para nifios, ademas, de un teatro
para espectaculos con capacidad para 320 clientes, y dentro de las facilidades para el

servicio gastrondémico cuenta con un restaurante buffet para 330 comensales, tres
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restaurantes a la carta, especializados en distintos tipos de cocinas, con una
capacidad total de 176 clientes. Ademas, cuenta con cinco bares un snack bar
abierto 24 horas.

Como parte de la animacion, se ofrecen clases de baile impartidas por profesionales,
asi como presentaciones musicales en vivo con artistas de renombre y grupos
tradicionales. Justo al lado, esta el Havana Club, que es un club nocturno de moda
en Varadero, gratuito para los huéspedes del Palma Real.

Posibilita la practica de deportes, tanto nautico (canoa o botes de remos, kayak,
catamaran, bicicleta acuatica, snorkeling), como al aire libre (voleibol y baloncesto).
Cuenta con sala de juegos con billar y tenis de mesa, sala de fithess, clases de
gimnasia, basketball, asi como alquiler de bicicletas.

El hotel ofrece extras dentro de su gama de servicios, los llamados servicios
adicionales. En dicha instalacibn se aceptan mascotas con un costo adicional, el
acceso a internet por wifi y por cable esta disponible en las areas publicas por un
cargo adicional. Ademas, el hotel oferta el servicio de renta de autos y motos,
servicios médicos, masaje y peluqueria, tienda de suvenires y estacionamiento
gratuito al aire libre.

Los clientes que visitan el hotel pueden dividirse de acuerdo a su procedencia en
turistas extranjeros de ocio de todas las edades (trabajadores, jubilados vy
estudiantes) y turistas nacionales, de corta estancia (de 2 a 6 dias) de todas las
edades principalmente familias, amigos, parejas y lunas de miel.

Los principales mercados al cierre de 2017 fueron Canada, Rusia, Cuba e lItalia, los
que constituyen el 95% del total, manteniéndose una estructura aproximadamente
igual respecto al periodo del 2016. Lo mas significativo es que comparativamente
con el cierre de junio de 2016 se tuvo que los primeros tres crecieron, no siendo asi
para el caso del mercado italiano.

La cantidad de turistas que visitaron la Isla y que seleccionaron como destino
turistico al Hotel Allegro Palma Real ascendido en el afio 2016 a 192 367 clientes,
aumentando la cifra en el aflo 2017 a 208 025 clientes, y en lo que respecta al 2018
hasta el mes de mayo han recibido 91 492 clientes.
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Paso 2: Definir los objetivos de la investigacion:

A partir de la entrevista personal realizada a los directivos de la entidad para conocer
los problemas que presenta la misma relativos a la gestion de la calidad percibida, y
en segundo lugar, de una tormenta de ideas en la que participaron la autora, tutores
y directivos de la entidad se definieron los objetivos. (Anexo 1, tablas 3.1, 3.2)
Objetivos especificos:

Evaluar la calidad percibida del Hotel Palma Real integrando atributos

correspondientes tanto al hotel como al destino turistico donde se ubica.

Analizar la satisfaccion del cliente.

Analizar los puntos fuertes y débiles del hotel desde la percepcion del cliente.
Analizar la relacion entre los atributos de la calidad, la calidad general, la satisfaccién
y la intencion de repetir.

Caracterizar los clientes segun variables de clasificacion.

Etapa II: Disefio del instrumento de medicion.

Paso 1. Determinar el modelo a utilizar para la evaluacion de la calidad
percibida en la hoteleria:

Para la realizacion de este paso se realizé una amplia revision bibliografica donde se
analizaron diferentes estudios sobre la calidad percibida en la hoteleria, lo cual
permitié conocer los modelos mas utilizados en los mismos. La tabla 3.3 expone un
resumen sobre los modelos utilizados.

Antes de ofrecer una valoracidbn sobre el modelo a utilizar en la presente
investigacion basada uUnicamente en la tabla anteriormente expuesta, es preciso
resaltar que los modelos mas utilizados para evaluar la calidad de servicios lo son el
SERVQUAL y el SERVPERF (Cronin y Taylor, 1994). Sin embargo, en el caso de los
estudios referentes a la hoteleria, como se pudo apreciar, el SERVQUAL es
ampliamente utilizado. No obstante, a pesar de su amplio uso, este ultimo ha sido
criticado por varios académicos (Carman, 1990; Knutson et al. 1990; Babakus y
Boller, 1992; Cronin y Taylor, 1992; Theas, 1993; Gretty y Thompson, 1994; Falces
et al. 1999; Valls, 2006; Gonzalez, Frias y GoOmez, 2016).

En virtud de esto y teniendo en cuenta las caracteristicas de ambos modelos

expuestas en el capitulo 1, la autora consideré utilizar el SERVPERF fundamentado
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en las ventajas que proporciona en relacion al SERVQUAL, las cuales se resumen
en la tabla 3.2, elaboradas a partir del criterio de autores como: Carman, (1990),
Babakus y Boller (1992), Cronin y Taylor (1992), Theas (1993, 1994), Parasuraman

et al. (1994). También se proporcionan otras ventajas segun el criterio de la autora.
Tabla 3.3. Estudios consultados sobre la calidad del servicio en hoteleria.

diagnostico de la calidad en destinos turisticos de sol vy

Autores Tema Modelo
Fick vy Ritchie|Validacion del SERVQUAL en la industria hotelera. SERVQUAL
(1291)
Knutson ef |Validacion del SERVQUAL en la industria hotelera. Escala
al. (1991) LODGSERV
Saleh v Ryan |Validacion de atributos SERVQUAL desde la SERVQUAL
(19291) perspectiva del cliente como del directivo.
Gretty vy Construccion de un instrumento de medida de la calidad Escala
Thompson |de servicio en hoteles. LODGQUAL
(1994)
Aguiar y Analisis de la calidad percibida por el cliente en Ila SERVQUAL
Ortega actividad hotelera.
(1997)
Falces ef a/. |Escala para medir la calidad percibida por los clientes Escala
(1299) de servicios de alojamiento. HOTELQUAL
Mwi et al., Determinar las dimensiones de la calidad en el servicio. Escala
(1999) HOLSERV
WWeil (2003) |[Medicicon de la calidad de los servicios. SERVQUAL
Moreno y Analisis de la calidad del servicio hotelero mediante la SERVQUAL
Coromoto escala de SERVQUAL. Caso: Hoteles de Turismo del
(2006) Municipio Libertador del Estado Meérida.
Valls (2006) |[Procedimientos para la evaluacion, analisis v SERVQUAL

modificado

Otero vy
Otero (2017)

evaluacion de la calidad de destinos de la Costa del Sol.

playa. RESORTQUAL
Rios vy Calidad de servicio en la industria hotelera desde la SERVQUAL
Santoma perspectiva del SERVQUAL.
(2008)
Sanchez Determinacion del nivel de satisfaccion de los clientes SERVQUAL
(2008) del Hotel Bolivar plaza de la ciudad de Armenia.
Conde, Evaluacicon del posicionamiento turistico de un destino. SERVQUAL
Covarrubias |[Caso Manzanillo, Mexico.
y Carreon
(2010)
Prado y Evaluacion de la calidad en el servicio al cliente en los SERVQUAL
Rivera (2011)|hoteles mediante la escala de SERVQUAL. Caso:
hoteles de turismo de montafna de Tapalpa, Jalisco.
Gonzalez, Analisis de la calidad percibida por el cliente en Ila SERVPEF
Frias y actividad hotelera.
Gomez
(2016)
Morales, Satisfaccidon y segmentaciéon de los turistas en la SERVQUAL

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 3.4. Ventajas del SERVPERF sobre el SERVQUAL.

Tiene mayor nivel predictivo y psicometrico en el ambito de turismo y en el

subsector de alojamiento.

Utiliza las percepciones de los clientes para la determinacion de la calidad del
servicio, erradicando los problemas de fiabilidad y validez del SERVQUAL el
cual mide las expectativas, por lo que se plantea que explica mejor la variacion
en la calidad del servicio que el SERVQUAL.

Reduce el esfuerzo del entrevistado al aplicar soclamente un cuestionario, a
diferencia del SERVQUAL que aplica dos.

Agiliza el trabajo de campo por su utilizacion habitual tanto en el ambito turistico

como en el subsector del alojamiento.

Al aplicar solo un cuestionario contribuye a un mayor numero de clientes

dispuestos a colaborar.

Se incurre en menos costos asociados a tiempo, materiales empleados,

personal encuestador, al emplear solo un cuestionario.

Se dificulta menos el procesamiento de los datos al emplear solo un
cuestionario.

Fuente: Elaboracion propia.

Paso 2: Elaborar el cuestionario.

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

Para la generacion de atributos del hotel se tuvieron en cuenta una serie de estudios
referidos a la calidad percibida en este tipo de establecimientos, entre los cuales se
encuentran Barranco, et al. (2002), Weil (2003), Moreno y Coromoto (2006), Sanchez
(2008), Robleda, et al., (2014) y Gonzalez, Frias y Gomez (2016), asi como estudios
anteriores sobre el tema desarrollados en el hotel objeto de estudio, el registro de
quejas y sugerencias y las particularidades del hotel. Todo esto permiti6 generar
atributos para la medicién de la calidad adecuados al caso de estudio, mediante una
tormenta de ideas entre la autora y tutores.

A partir de la revision de documentacion tanto del hotel como del destino como: el
informe de la Oficina Nacional de Informacién Turistica, comentarios emitidos por
turistas, Estudio del nivel de satisfaccion del destino Cuba y Nota Informativa al
Ministro de la Directora General de Operaciones y Calidad, se pudo constatar que las

principales quejas para el caso del hotel se centran en la infraestructura del mismo,
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en las habitaciones, la calidad de la comida, asi como problemas asociados al
servicio.

En el caso del destino, a partir de la revision bibliogréfica se consultaron los estudios
relacionados con imagen y calidad percibida de Pons (2000), Tanda (2011),
Rodriguez (2016) y en patrticular, estudios de calidad percibida en destinos de sol y
playa como es el caso de los efectuados por: Otero, (2003); Valls, (2006) y
Ferndndez, Otero y Otero (2017). También se consulté el documento “Estudio del
nivel de satisfaccion del destino Cuba, ~ referido las principales quejas y sugerencias
de los turistas que han visitado Cuba, donde las principales quejas estuvieron
dirigidas al servicio de transporte de taxis, oferta extra-hotelera, limpieza y estado de
las carreteras, entre otras.

A patrtir de lo anterior se determinaron mediante la tormenta de ideas, los atributos a
tener en cuenta para la medicion de la calidad percibida del hotel, teniendo en cuenta
los criterios de Parasuraman, et, al. (1985) en cuanto a las dimensiones: tangibilidad,
fiabilidad, capacidad de respuesta y empatia. Estos atributos quedaron expuestos

como parte de la pregunta 3 de la encuesta.
Tarea 2: Determinar los tipos de preguntas y escalas de medicién.

Para la confeccion del instrumento de investigacion, se procedio a la elaboracion del
cuestionario, teniendo en cuenta los objetivos planteados en el paso 2 de la etapa |,
asi como los atributos resultantes del paso anterior, y la revision bibliogréafica
referente a las caracteristicas que debe poseer el cuestionario (anexo 2) en este tipo
de estudios. La confeccion del mismo se enfoc6é en determinar las preguntas,
haciendo énfasis en los tipos de preguntas y escalas de medida adecuadas a utilizar
en la medicion de la calidad del Hotel Allegro Palma Real.

Pregunta 1. estd encaminada a conocer las experiencias pasadas de los turistas
respecto al destino Varadero, se redacté de forma cerrada y dicotomica para el caso
de visitas anteriores al destino Varadero, seguido de eleccion multiple tanto para el
namero de veces como para el tipo de alojamiento, siendo una pregunta

estructurada.
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Pregunta 2: esta encaminada a conocer los medios de divulgacion que tienen mas
alcance e influencia, asi como conocer las posibles expectativas de los clientes,
siendo esta una pregunta de eleccion multiple y estructurada.

Pregunta 3: su objetivo es medir la calidad del hotel integrada a elementos del
destino, teniendo en cuenta los 5 criterios y 46 atributos determinados como parte de
la tarea anterior. Se utilizd una escala Likert de cinco puntos que va desde 1 (muy en
desacuerdo) hasta 5 (muy de acuerdo); ademas se analiz6 la importancia concedida a
cada atributo a través de una escala Likert que va desde 1 (muy poco importante)
hasta 5 (muy importante), siendo esta una pregunta estructurada. Ademas, a cada
uno de los criterios se les agregd una pregunta de impresion general de la calidad
como pregunta de control.

Pregunta 4: su objetivo es valorar la calidad general del Hotel Allegro Palma Real
considerando una escala Likert de 5 puntos que va desde 1 (muy negativa) hasta 5
(muy positiva), siendo esta una pregunta estructurada.

Pregunta 5: supone la medicion del cumplimiento de las expectativas del cliente,
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 decisiéon final de
compra. Se utilizd6 para medir la escala Likert que va desde 1 (de ninguna forma)
hasta 5 (totalmente), siendo esta una pregunta estructurada.

Pregunta 6: se refiere a la intencion de volver al Hotel Allegro Palma Real, que se
mueve con una escala Likert desde 1 (con toda seguridad no) hasta 5 (con toda
seguridad si), siendo esta una pregunta estructurada.

Pregunta 7: se refiere en un primer momento al pais de procedencia del encuestado,
seguida del rango de edad, siendo estas preguntas estructuradas y de eleccion
multiple. Luego se analiz6 el sexo de cada visitante siendo una pregunta dicotomica y
estructurada. Se analizé la situacion laboral del encuestado y en dltimo momento si

vino acompafiado, siendo estas preguntas estructuradas y de eleccion multiple.
Tarea 3. Realizar el pretest del cuestionario:

El muestreo piloto se realizo en la ultima semana del mes de abril del 2018, para un

total de 12 clientes. Una vez realizado el muestreo piloto, creada la base de datos en
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el paquete estadistico SPSS 22.0, editados, codificados y vaciados los datos, se
procedié a la comprobacion de la fiabilidad y validez.

Para medir fiabilidad de la escala se implementd la prueba del coeficiente Alpha.
Todos los coeficientes se comportaron por encima de 0.8, lo que se consider6 bueno;
a partir del andlisis de varianza, se comprobé que en todos los casos existieron
diferencias significativas entre las variables de las preguntas de la encuesta, aspecto
bésico e indiscutible para que el coeficiente Alpha de Cronbach sea confiable (anexo
3, tabla 3.5).

Mientras que respecto a la validez de constructo de tipo convergente, resultado de la
aplicacion de la Regresion Lineal Mdltiple, se tomé como variable dependiente la
pregunta de control sobre impresion general de la calidad de cada criterio y como
variables independientes, el resto de las preguntas que responden a los atributos
para medir esos criterios.

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 R2valores por encima de 0.7 en cada caso. (Anexo 3, tablas 3.6-3.15).
Para comprobar la confiabilidad de estos coeficientes se implemento el andlisis 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 correlacién entre las
variables independientes y la dependiente, arrojando por tanto validez de constructo.

Etapa lll: Analisis de la calidad percibida del hotel.
Paso 1. Definir el método de muestreo y tamafio de la muestra:

El trabajo de campo se realiz6 durante el mes de mayo del afio 2018, donde se
utilizé el muestreo aleatorio simple, el cual permite que cada miembro de la poblacion
objeto de estudio tenga la misma probabilidad de ser escogido. De esta forma la
muestra obtenida representara correctamente la distribucion de la poblacion total,
permitiendo hacer importantes inferencias. Se tiene en cuenta para la muestra todo
turista que haga estancia en el hotel, para ello se calcula la muestra 6ptima con un
margen de error aceptable para este tipo de investigacion. Esta muestra 6ptima debe

considerar un equilibrio entre la elegancia técnica y las limitaciones practicas.
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En consecuencia es necesario un balance entre necesidad de los objetivos de
estudio y precision, asi como limitaciones de tiempo, costos y tipo de analisis
estadistico a aplicar. Por otra parte también se considera que una muestra mas
grande no necesariamente es mejor, porque existe el error no muestral, el cual
aumenta a medida que aumenta innecesariamente la muestra. Este estd dado por
posibilidades de no respuesta, error de entrevistador, error al procesar y analizar los
datos (Rinncar, 1991).

En base a esto, a partir de la revision de documentos de la entidad, se procedio a
calcular el tamafio de la muestra para un nivel del 95% y una probabilidad de error
del 10 %, siendo de 166 clientes a encuestar.

Posteriormente se realiz6 el analisis de fiabilidad y validez del cuestionario para las
variables correspondientes a los criterios, donde el Alfa de Cronbach es 0.982, mayor
que 0.8, lo que se considera bueno, y el analisis de validez arroj6 valores superiores a
0.7 en cada caso, siendo la escala valida. (Anexo 4, tablas 3.16 y de la 3.17-3.26)

Paso 2. Analizar la calidad percibida del hotel integrada a la calidad del destino:
El andlisis de la calidad percibida se obtuvo mediante la encuesta, a partir de la
estadistica descriptiva, por lo que a continuacion se reflejan los resultados obtenidos

para cada tarea. (Anexo 5, tablas 3.27 y 3.28)
Tarea 1. Analizar la calidad percibida por atributos:

La calidad percibida se analiz6 teniendo en cuenta los diferentes criterios y atributos
correspondientes a los mismos, mediante la escala de medida abordada en la tarea 2

correspondiente al paso 2 de la etapa anterior.
Servicios generales:

Para la variable infraestructura del hotel se encuentra en buen estado la media
es 4.33 para la valoraciébn y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo
valoraciones para los dos primeros puntos de la escala en el caso de la valoracion, lo
gue significa que la mayoria de las personas (58.4%) identifican esta variable como muy
de acuerdo, seguido por ni de acuerdo ni en desacuerdo (25.3%) y en menor medida
(16.3%) como de acuerdo.

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones para los tres primeros

puntos de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
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importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado

por una desviacion tipica 0.856 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable existe seguridad en todas las areas del hotel la media es 4.50
para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones de
los dos primeros puntos de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que la
mayoria de las personas (58.4%) identifican esta variable como muy de acuerdo seguido
por de acuerdo (33.1%) y en una menor medida (8.40%) por ni de acuerdo ni en
desacuerdo.

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.649 para la valoraciébn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable la calidad de los servicios se corresponde con su precio la
media es 4.00 para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo
valoraciones del primer punto de la escala en el caso de la valoracién, lo que significa
que en mayor medida (42.2%) la identifican como muy de acuerdo, seguido por de
acuerdo (32.5%), luego por en desacuerdo (16.9%) y en una menor medida (8.40%) por
ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones para los tres primeros
puntos de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.090 para la valoraciébn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable el servicio se corresponde con las estrellas del hotel la media es
4.42 para la valoracion y 4.25 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones
de los dos primeros puntos de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que
la mayoria de las personas (58.4%) lo identifican como muy de acuerdo, seguido por de
acuerdo (24.7%) y en una menor medida (16.9%) por ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
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de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (74.7%) lo valora de

importante y en una menor medida (25.3%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.764 para la valoraciéon y de 0,436 para el nivel de
importancia.

Para la variable el servicio es rapido la media es 3.75 para la valoracion y 4.17 para
el nivel de importancia, no existiendo valoraciones del primer punto de la escala en el
caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida (33.7%) lo identifican como
muy de acuerdo, seguido por de acuerdo (24.7%) y ni de acuerdo ni en desacuerdo
(24.7%) y en una menor medida en desacuerdo (16.9%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.090 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable el servicio de registro y salida del hotel es eficiente la media es
4.00 para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones
del primer punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor
medida (41.0%) lo identifican como de acuerdo, seguido por de muy de acuerdo
(33.7%), luego ni de acuerdo ni en desacuerdo (16.9%) y en una menor medida en
desacuerdo (8.40%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.921 para la valoraciébn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable los empleados son amables la media es 3.16 para la valoracion y
4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones del primer punto de la
escala en el caso de la valoracién lo que significa que en mayor medida (33.7%) lo
identifican como muy de acuerdo, seguido por en desacuerdo (25.3%), luego de

acuerdo (24.7%) y en una menor medida en ni de acuerdo ni en desacuerdo (16.3%).

48



CAPITULO Il
Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.188 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable los empleados tienen buena apariencia la media es 4.34 para la
valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones en los dos
primeros punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que la mitad de
las personas (50.0%) lo identifican como de acuerdo seguido por muy de acuerdo
(42.2%) y en una menor medida en ni de acuerdo ni en desacuerdo (7.8%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.620 para la valoraciébn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable la atencion al cliente es personalizada la media es 4.34 para la
valoracion y 4.17 para el nivel de importancia no existiendo valoraciones en los dos
primeros punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor
medida (49.4%) la identifican como de acuerdo, seguido por muy de acuerdo (42.2%) y
en una menor medida en ni de acuerdo ni en desacuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.628 para la valoraciébn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable los empleados poseen los conocimientos suficientes la media es
4.26 para la valoracion y 4.08 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones
en los dos primeros punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que
en mayor medida (42.2%) lo identifican como muy de acuerdo, seguido por de acuerdo

(41.6%) y en una menor medida en ni de acuerdo ni en desacuerdo (16.3%).
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Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los dos primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (74.7%) lo valora de
importante seguido por muy importante (16.9%) y en una menor medida (16.9%) ni poco
importante ni importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.721
para la valoracion y de 0,497 para el nivel de importancia.

Para la variable los empleados son receptivos a sus necesidades la media es
4.25 para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones
en los dos primeros punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que en mayor
medida (42.2%) lo identifican como muy de acuerdo, seguido por de acuerdo (41.0%) y
en una menor medida en ni de acuerdo ni en desacuerdo (16.9%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.728 para la valoraciébn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable impresion general de los servicios generales la media es 4.08
para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia no existiendo valoraciones del
primer punto de la escala en el caso de la valoraciéon, lo que significa que en mayor
medida (42.2%) lo identifican como muy de acuerdo, seguido por de acuerdo (41.0%), y
en una menor medida en ni de acuerdo ni en desacuerdo (8.4%), asi como en
desacuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.728 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de

importancia.
Habitaciones:

Para la variable las habitaciones tienen buena apariencia la media es 3.26 para la
valoracion y 4.17 para el nivel de importancia existiendo valoraciones en todos los
punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida

(50.0%) lo identifican como ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido de muy de acuerdo
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(16.9%) y de acuerdo (16.9%), luego muy en desacuerdo (8.4%) y en una menor
medida en desacuerdo (7.8%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.095 para la valoraciébn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable las habitaciones se encuentran bien iluminadas la media es 3.51
para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones del
primer punto de la escala en el caso de la valoracién lo que significa que en mayor
medida (33.7%) lo identifican como de acuerdo, seguido por ni de acuerdo ni en
desacuerdo (33.1%), luego muy de acuerdo (16.9%) y en una menor medida en
desacuerdo (16.3%)).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.958 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable las habitaciones estan climatizadas la media es 3.27 para la
valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones del primer
punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida
(32.5%) lo identifican como en desacuerdo, seguido por ni de acuerdo ni en desacuerdo
(25.3%) y de acuerdo (25.3%) y en una menor medida muy de acuerdo (16.9%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.091 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable los bafios y habitaciones se encuentran limpios la media es 3.51
para la valoracién y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones del

primer punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor
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medida (41.6%) lo identifican como de acuerdo, seguido por en desacuerdo (24.7%), y
en una menor medida ni de acuerdo ni en desacuerdo (16.9%) y muy de acuerdo
(16.9%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.043 para la valoraciéon y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable las habitaciones disponen de accesorios de higiene personal la
media es 3.68 para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo
valoraciones del primer punto de la escala en el caso de la valoracién, lo que significa
gue en mayor medida (33.7%) la identifican como de acuerdo, seguido por muy de
acuerdo (25.3%), luego ni de acuerdo ni en desacuerdo (24.7%) y en una menor medida
en desacuerdo (16.3%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacién tipica 1.027 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable las habitaciones cuentan con televisién en linea con el mundo la
media es 3.75 para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo
valoraciones del primer punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que en mayor
medida (41.6%) la identifican como muy de acuerdo, seguido por en desacuerdo
(24.7%), y en una menor medida ni de acuerdo ni en desacuerdo y de acuerdo (16.9%).
Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.233 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable las habitaciones son seguras la media es 3.60 para la valoracion y

4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones del primer punto de la
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escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida (33.7%) la
identifican como de acuerdo, seguido por muy de acuerdo (25.3%), luego en
desacuerdo (24.7%) y en una menor medida ni de acuerdo ni en desacuerdo (16.3%).
Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.117 para la valoraciéon y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable impresion general de las habitaciones la media es 3.59 para la
valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones en el primer
punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida
(33.1%) la identifican como de acuerdo, seguido de muy de acuerdo (25.3%), luego en
desacuerdo (24.7%) y en una menor medida ni de acuerdo ni en desacuerdo (16.9%).
Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.118 para la valoraciébn y de 0,376 para el nivel de

importancia.
Gastronomia, bebidas y recreacion:

Para la variable los alimentos se encuentran bien elaborados la media es 3.17
para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia existiendo valoraciones en todos
los punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida
(41.0%) la identifican como ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido por muy de
acuerdo (16.9%), de acuerdo (16.9%) y en desacuerdo (16.9%) y en una menor medida
muy en desacuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.153 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de

importancia.
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Para la variable existe suficiente variedad y cantidad en la oferta de alimentos la
media es 3.25 para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, existiendo
valoraciones en todos los punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa
qgue en mayor medida (33.1%) la identifican como ni de acuerdo ni en desacuerdo,
seguido por de acuerdo (24.7%), luego muy de acuerdo (16.9%) y en desacuerdo
(16.9%) y en una menor medida muy en desacuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.173 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable existe suficiente variedad y cantidad en la oferta de bebidas la
media es 3.34 para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo
valoraciones en el segundo punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que
significa que la mayoria de las personas (57.8%) la identifican como ni de acuerdo ni en
desacuerdo, seguido por de acuerdo (16.9%) y muy de acuerdo (16.9%) y en una menor
medida muy en desacuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.036 para la valoraciébn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable los bares y restaurantes tienen una decoracién y ambiente
agradable la media es 3.50 para la valoracién y 4.17 para el nivel de importancia no
existiendo valoraciones del primer punto de la escala en el caso de la valoracion lo que
significa que en mayor medida (33.1%) la identifican como de acuerdo, asi como ni de
acuerdo ni en desacuerdo y en una menor medida en desacuerdo (16.9%), y de acuerdo
(16.9%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
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por una desviacion tipica 0.956 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable existe variedad en la recreacion la media es 3.67 para la
valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones de los dos
primeros puntos de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que la mayoria
de las personas (57.8%) la identifican como ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido
por muy de acuerdo (25.3%) y en una menor medida (16.9%) como de acuerdo.

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.854 para la valoracibn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable las actividades recreativas son atractivas la media es 3.84 para la
valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones de los dos
primeros puntos de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor
medida (41.6%) la identifican como ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido por de
acuerdo (33.1%) y en una menor medida (25.3%) como muy de acuerdo.

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.804 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable impresién general de gastronomia, bebidas y recreacion la
media es 3.26 para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo
valoraciones del primer punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa
gue la mayoria de las personas (58.4%) la identifican como ni de acuerdo ni en
desacuerdo, seguido por muy de acuerdo (16.3%) y en desacuerdo (16.3%), y en una
menor medida de acuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de

importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
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por una desviacion tipica 0.927 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de

importancia.
Servicios e instalaciones adicionales:

Para la variable los servicios de telefonia y mensajeria funcionan bien la media
es 3.83 para la valoracion y 3.92 para el nivel de importancia, no existiendo
valoraciones del primer punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa
que en mayor medida (49.4%) la identifican como de acuerdo, seguido por muy de
acuerdo (25.3%), luego en desacuerdo (16.3%) y en una menor medida ni de acuerdo ni
en desacuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones del segundo y tercer punto
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (74.7%) lo valora de
importante, seguido de muy importante (16.9%) y en una menor medida (8.4%) muy
poco importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.927 para la
valoracion y de 0,376 para el nivel de importancia.

Para la variable el hotel dispone de acceso a internet adecuado la media es 4.00
para la valoracion y 4.25 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones de
los dos primeros puntos de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en
mayor medida (33.7%) la identifican como ni de acuerdo ni en desacuerdo y muy de
acuerdo y en una menor medida (32.5%) de acuerdo.

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (74.7%) lo valora de
importante y en una menor medida (25.3%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.824 para la valoraciébn y de 0,436 para el nivel de
importancia.

Para la variable los servicios de peluqueria, barberia, spa son apropiados la
media es 4.17 para la valoracion y 4.08 para el nivel de importancia, no existiendo
valoraciones de los dos primeros puntos de la escala en el caso de la valoracion, lo que
significa que en mayor medida (49.4%) la identifican como de acuerdo, seguido por muy
de acuerdo (33.7%) y en una menor medida ni de acuerdo ni en desacuerdo (16.9%).
Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los dos primeros puntos

de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (74.7%) lo valora de
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importante, seguido por muy importante (16.9%) y en una menor medida por ni poco
importante ni importante (8.4%). Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica
0.693 para la valoracion y de 0,497 para el nivel de importancia.

Para la variable el surtido de las tiendas de suvenir responde a sus necesidades
la media es 4.09 para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo
valoraciones del primer punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa
gue en mayor medida (42.2%) la identifican como muy de acuerdo, seguido por de
acuerdo (33.1%), luego ni de acuerdo ni en desacuerdo (16.3%) y en una menor medida
en desacuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.959 para la valoraciébn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable los servicios médicos son eficientes la media es 4.34 para la
valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones en los dos
primeros puntos de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor
medida (49.4%) la identifican como de acuerdo, seguido de muy de acuerdo (42.2%) y
en una menor medida en ni de acuerdo ni en desacuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.628 para la valoraciéon y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable los servicios nauticos son variados y atractivos la media es 4.09
para la valoracién y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones del
primer punto de la escala en el caso de la valoracién lo que significa que en mayor
medida (42.2%) la identifican como muy de acuerdo, seguido por de acuerdo (33.1%),
luego ni de acuerdo ni en desacuerdo (16.3%) y en una menor medida en desacuerdo
(8.4%).
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Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.959 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable el estacionamiento de autos es seguro la media es 4.01 para la
valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones del primer
punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida
(41.0%) la identifican de acuerdo, seguido por muy de acuerdo (33.7%), luego ni de
acuerdo ni en desacuerdo (16.9%) y en una menor medida en desacuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.921 para la valoraciébn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable impresion general de los servicios e instalaciones adicionales la
media es 3.90 para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo
valoraciones en los dos primeros puntos de la escala en el caso de la valoracion, lo que
significa que en mayor medida (33.7%) la identifican como muy de acuerdo y en una
menor medida en de acuerdo (33.1%) y ni de acuerdo ni en desacuerdo (33.1%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.620 para la valoraciébn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable la imagen del destino es atractiva la media es 3.93 para la
valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones en el primer
punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida
(42.2%) la identifican como muy de acuerdo, seguido por ni de acuerdo ni en
desacuerdo (32.5%), luego de acuerdo (16.9%) y en una menor medida en desacuerdo
(8.4%).
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Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.042 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable el destino es seguro y esta bien iluminado la media es 3.93 para la
valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones en los dos
primeros puntos de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor
medida (49.4%) la identifican como ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido por muy de
acuerdo (42.2%) y en una menor medida de acuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.957 para la valoraciébn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable las carreteras estan en buen estado y sefializadas la media es
3.92 para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones
en los dos primeros puntos de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que
en mayor medida (41.6%) la identifican como ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido
por muy de acuerdo (33.7%) y en una menor medida de acuerdo (24.7%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.867 para la valoraciéon y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable el clima es agradable la media es 3.51 para la valoracién y 4.17
para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones en el primer punto de la escala
en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida (33.7%) la identifican
como muy de acuerdo, seguido por ni de acuerdo ni en desacuerdo (32.5%), luego en

desacuerdo (25.3%) y en una menor medida de acuerdo (8.4%).
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Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.200 para la valoracion y de 0.376 para el nivel de
importancia.

Para la variable las playas estan limpias la media es 3.92 para la valoracion y 4.17
para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones en el primer punto de la escala
en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida (42.2%) la identifican
como muy de acuerdo, seguido por ni de acuerdo ni en desacuerdo (33.1%), luego de
acuerdo (16.3%) y en una menor medida en desacuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.044 para la valoracibn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable la seguridad en las playas es adecuada la media es 3.93 para la
valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones en los dos
primeros puntos de la escala en el caso de la valoracién, lo que significa que en mayor
medida (49.4%) la identifican como ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido por muy de
acuerdo (42.2%) y en una menor medida de acuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.957 para la valoraciébn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable el servicio de taxi es adecuado la media es 3.92 para la valoracién y
4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones en el primer punto de la
escala en el caso de la valoracién, lo que significa que en mayor medida (42.2%) la
identifican como muy de acuerdo, seguido por ni de acuerdo ni en desacuerdo (33.1%),

luego en de acuerdo (16.3%) y en una menor medida en desacuerdo (8.4%).
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Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.044 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable el servicio de autobus es adecuado la media es 3.84 para la
valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones en el primer
punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida
(42.2%) la identifican como muy de acuerdo, seguido por ni de acuerdo ni en
desacuerdo (41.0%), en una menor medida en de acuerdo (8.4%) y en desacuerdo
(8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.073 para la valoraciébn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable la oferta en las tiendas es suficiente y variada la media es 3.93
para la valoracién y 4.17 para el nivel de importancia no existiendo valoraciones en los
dos primeros puntos de la escala en el caso de la valoracién, lo que significa que en
mayor medida (49.4%) la identifican como ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido por
muy de acuerdo (42.2%) y en una menor medida de acuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.957 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable la oferta artesanal es variada la media es 3.93 para la valoracién y
4.17 para el nivel de importancia no existiendo valoraciones en los dos primeros puntos
de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida (49.4%) la
identifican como ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido por muy de acuerdo (42.2%) y

en una menor medida de acuerdo (8.4%).
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Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.957 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable las actividades culturales y recreativas son variadas y atractivas
la media es 4.01 para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo
valoraciones en el primer punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa
gue en mayor medida (42.2%) la identifican como muy de acuerdo, seguido por ni de
acuerdo ni en desacuerdo (24.7%) y de acuerdo (24.7%) y en una menor medida en
desacuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.006 para la valoraciébn y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable la oferta de restauracién es adecuada la media es 4.01 para la
valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones en los dos
primeros puntos de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor
medida (42.2%) la identifican como muy de acuerdo, seguido por ni de acuerdo ni en
desacuerdo (41.6%) y en una menor medida de acuerdo (16.3%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.918 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable la oferta de alojamiento es adecuada la media es 3.92 para la
valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones en el primer
punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida

(42.2%) la identifican como muy de acuerdo, seguido por ni de acuerdo ni en
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desacuerdo (33.1%), luego en de acuerdo (16.3%) y en una menor medida en
desacuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.044 para la valoraciéon y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable el destino respeta el cuidado del medio ambiente la media es
3.84 para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones
en los dos primeros ni en el cuarto punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que
significa que la mayoria de las personas (57.8%) la identifican como ni de acuerdo ni en
desacuerdo y en una menor medida en muy de acuerdo (42.2%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.991 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable la poblacion local es amable la media es 3.84 para la valoracion y
4.17 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones en el primer punto de la
escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida (42.2%) la
identifican como muy de acuerdo, seguido por ni de acuerdo ni en desacuerdo (41.6%),
luego en desacuerdo (8.4%) y en una menor medida de acuerdo (7.8%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.075 para la valoracion y de 0,376 para el nivel de
importancia.

Para la variable impresién general de las condiciones del destino turistico la
media es 3.93 para la valoracion y 4.17 para el nivel de importancia, no existiendo
valoraciones en el primer punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa

que en mayor medida (42.2%) la identifican como muy de acuerdo, seguido por ni de
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acuerdo ni en desacuerdo (32.5%), luego de acuerdo (16.9%) y en una menor medida

en desacuerdo (8.4%).

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los tres primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (83.1%) lo valora de
importante y en una menor medida (16.9%) muy importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.042 para la valoraciéon y de 0,376 para el nivel de

importancia.
Tarea 2. Analizar la calidad general:
En cuanto a la valoracion de la calidad en general del hotel, teniendo en cuenta los

puntos de la escala evaluados, la media es 3.51, no existiendo valoraciones para el
primer punto de la escala, lo que significa que en mayor medida (49.4%) la valoran
como ni negativa ni positiva, seguido por (25.3%) positiva, luego muy positiva (16.9%) y
en menor medida (8.4%) como negativa. Todo esto queda ratificado por una desviacion

tipica 0.872.
Tarea 3. Analizar la satisfaccion del cliente:

Para la variable cumplimiento de las expectativas, teniendo en cuenta los puntos de
las escalas evaluados, la media es 3.51, no existiendo valoraciones para el primer punto
de la escala, lo que significa que en mayor medida (49.4%) identifican el cumplimiento
de las expectativas como ni si ni no, seguido por (25.3%) si, luego totalmente si (16.9%)
y en una menor medida (8.4%) de alguna forma. Por lo que a pesar de haber mas
valoraciones positivas que negativas, no se considera que los clientes estén
satisfechos, pues el mayor porcentaje de estos se encuentra en el punto medio de la

escala. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.944.
Tarea 4. Analizar la intencion de repetir la visita:

Para la variable intencion de repetir la visita, teniendo en cuenta los puntos de las
escalas evaluados, la media es 3.66, encontrandose por encima del punto medio de la
escala (3.50), no existiendo valoraciones para el primer punto de la escala, lo que
significa que en mayor medida (41.6%) identifican la intencion de repetir de no sé,
seguido por (25.3%) probablemente si, luego con toda seguridad si (24.7%) y en una
menor medida (8.4%) probablemente no. Por lo que a pesar de existir gran indecision
por parte de los clientes respecto a repetir su visita al hotel, se considera que las
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probabilidades de visitar nuevamente exceden las de no repetir, por encontrarse la

media por encima de la mediana. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica

0.944.
Paso 3. Determinar los puntos fuertes y
del cliente:

débiles del hotel desde la percepcion

Tabla 3.29. Puntos fuertes y débiles del Hotel Allegro Palma Real.

Puntos Fuertes

Puntos Débiles

Existe seguridad en todas las areas del hotel.

Las habitaciones tienen buena apariencia.

El

hotel.

servicio se corresponde con las estrellas del

Las habitaciones estan climatizadas.

Los empleados tienen buena apariencia.

Los alimentos se encuentran bien elaborados.

La atencion al cliente es personalizada.

Existe suficiente variedad y cantidad en la oferta

de alimentos.

Los empleados poseen los conocimientos

suficientes.

Existe suficiente variedad y cantidad en la oferta

de bebidas.

Los empleados son receptivos a sus necesidades.

Los bares y restaurantes tienen una decoracion

vy ambiente agradable.

Los bafos y habitaciones se encuentran limpios.

Existe variedad en la recreacion.

Las habitaciones disponen de accesorios de

higiene personal.

El clima es agradable.

Los servicios de peluqueria, barberia, spa son

apropiados.

El

ambiente.

destino respeta el cuidado del medio

Los servicios medicos son eficientes

La poblacion local es amable.

La

estado.

infraestructura del hotel se encuentra en buen

La calidad de los servicios se corresponde con su

precio.

El servicio es rapido.

El

eficiente.

servicio de registro y salida del hotel es|

Los empleados son amables.

Las habitaciones se encuentran bien iluminadas.
Las habitaciones cuentan con television en linea
con el mundo.

Las habitaciones son seguras.

Las actividades recreativas son atractivas.

Los servicios de telefonia y mensajeria funcionan
bien.

El hotel dispone de acceso a internet adecuado.

El surtido de las tiendas de suvenir responde a sus

necesidades.

Los servicios nauticos son variados y atractivos.

El estacionamiento de autos es seguro.

La imagen del destino es atractiva.

El destino es seguro y esta bien iluminado.

Las carreteras estan en buen estado Y
senalizadas.

Las playas estan limpias.

La seguridad en las playas es adecuada.

El servicio de taxi es adecuado.

El servicio de autobus es adecuado.

La oferta en las tiendas es suficiente y variada.

La oferta artesanal es variada.

Las actividades culturales v recreativas son

variadas y atractivas.

La oferta de restauracion es adecuada

La oferta de alojamiento es adecuada.

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se puede apreciar en la tabla anterior, se determinaron los puntos fuertes y
débiles del hotel desde la perspectiva de los clientes. Estos fueron obtenidos
mediante el analisis de la estadistica descriptiva a la encuesta, donde se tuvieron en
cuenta para los puntos fuertes aquellos atributos altamente valorados en cuanto a su
presencia en la oferta y en importancia, y como puntos débiles, aquellos atributos
importantes, pero cuya presencia en la oferta fue valorada como baja. Por tanto, se
tuvieron en cuenta aquellos atributos en los que la mayoria de los encuestados
coincidian, a partir de las tablas de frecuencia.

En funcion de esto, fueron sefialados en color rojo una serie de puntos fuertes, que no

son mas que aquellos en los cuales se debe trabajar, a pesar de haber sido

definidos de esta forma.

e Sila mayoria (por encima del 50%) valor6 el atributo de ni acuerdo ni desacuerdo
fue considerado un punto débil.

e Si la mayoria valoraba el atributo de acuerdo o muy de acuerdo y no existian
valoraciones negativas significativas fue considerado un punto fuerte.

e Si la mayoria lo valoraron de manera positiva, pero con valoraciones de ni
acuerdo ni desacuerdo, en desacuerdo o muy en desacuerdo (mayores del 25 %)
fue considerado un punto fuerte, en el cual se debe trabajar.

e Si la mayoria valor6 el atributo de muy en desacuerdo o en desacuerdo se
consideré un punto débil.

Se pudo apreciar que los atributos del Hotel Allegro Palma Real son principalmente

puntos fuertes, pero que se necesita seguir trabajando en ellos debido a que

presentan valoraciones negativas. En base a esto los directivos de la entidad deben
trazar sus estrategias manteniendo los puntos fuertes y erradicando los débiles.

Paso 4. Analizar la relacion entre las valoraciones generales de calidad de cada

criterio, la calidad general, la satisfacciéon y la intencion de repetir:

Para establecer relaciones entre estas variables se utilizd el coeficiente de

Spearman, donde se pudo constatar si existia una relacion débil, media o fuerte, asi

como directa o inversa en cada caso.

66



CAPITULO Il
Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real
Relacion entre las valoraciones generales de la calidad y la calidad general:

La correlacion existente entre cada una de las impresiones generales de la calidad
de los atributos planteados, exceptuando la impresion general de la calidad de
gastronomia, bebidas y recreacion, y la valoracién de la calidad general, es una
relacion lineal directa y fuerte entre los 40 atributos que conforman dichas
valoraciones. La correlacion existente entre la impresion general de gastronomia,
bebidas y recreacion y la valoracion de la calidad general es lineal directa y media

como se muestra en el anexo 6, tabla 3.30.
Relacion entre la calidad general y la satisfaccion de los clientes:

La correlacion existente entre la calidad general y la satisfaccion de los clientes es
una relacion lineal directa y fuerte, como se muestra en el anexo 6, tabla 3.31.
Relacion entre la calidad general y la intencién de repetir:

La correlacion existente entre la valoracion de la calidad general y la intencién de
repetir es una relacion lineal directa y fuerte como se muestra en el anexo 6, tabla

3.32.
Paso 5. Caracterizar los clientes segun variables de clasificacion:

Para la variable ha visitado anteriormente el destino Varadero la moda es 1.00, lo
que significa que la mayoria (74.1%) han visitado el destino Varadero anteriormente y en
menor medida es su primera vez (25.9%). Todo esto queda ratificado por una desviacion
tipica 0.439 (anexo 7, tablas 3.33 y 3.34).

Para la variable niumero de veces que ha visitado el destino Varadero la media es
3.07, lo que significa que en mayor medida (24.7%) es la primera vez que visitan el
destino Varadero y han visitado el destino mas de 5 veces, seguido de dos veces
(22.3%), luego de tres a cinco veces (17.5%) y en menor medida es su primera vez
(10.8%). Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 1.506 (anexo 7, tablas
3.33y 3.35).

Para la variable alojamiento la media es 3.73 lo que significa que en mayor medida
(28.3%) se alojaron en el Hotel Palma Real, seguido por casa particular y Hotel Palma
Real (26.5%), luego en ninguna parte porque es su primera visita (24.7%), en casas

particulares (13.3%), en otro hotel (6.0%) y en menor medida en casa particular y otro
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hotel (1.2%). Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 2.139 (anexo 7, tablas

3.33.y 3.36).

Para la variable medios de conocimientos la media es 5, lo que significa que en mayor
medida los clientes conocieron el hotel por las agencias on-line (25.9%), seguido por
Trip Advisor (18.7%), luego por Trivago (15.7%), Expedia (12.7%), Holiday-check
(10.2%) Booking.com (5.4%), Grupo on-line welcome beds (3.6%), las recomendaciones
0 comentarios de amigos y familiares (3.0%) y en menor medida por Atrapalo (2.4%) y
otros medios de conocimiento (2.4%). Todo esto queda ratificado por una desviacion
tipica 2.544 (anexo 7, tablas 3.33. y 3.37).

Para la variable pais de procedencia la media es 2.16, lo que significa que en mayor
medida los clientes proceden de Canada (39.8%), seguido por Cuba (27.7%), ltalia
(16.9%), Rusia (13.3%) y en menor medida Alemania (1.2%), y Reino Unido (1.2%).
Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 1.221 (anexo 7, tablas 3.31 y 3.36).
Para la variable edad del encuestado la media es 2.45, lo que significa que en mayor
medida los clientes tienen de 25 a 34 afos (33.1%), seguido por clientes de 35 a 45
anos (28.3%), luego de 18 a 25 afios (22.9%), mas de 60 (8.4%) y en menor medida de
46 a 60 afos (7.2%). Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 1.221 (anexo
7, tablas 3.33. y 3.38).

Para la variable sexo del encuestado la modia es 1.00 y 2.00, lo que significa los
encuestados son en igual medida tanto masculino (50.0%) como femenino (50.0%).
Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.502 (anexo 7, tablas 3.33. y
3.39).

Para la variable situacion laboral la media es 1.96, lo que significa que la mayoria de
los clientes (60%) son ocupados, seguido por estudiantes (22.3%), jubilados (12.7%) y
en menor medida parados (4.2%). Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica
1.279 (anexo 7, tablas 3.33. y 3.40).

Para la variable como vino el encuestado al hotel la media es 3.34, lo que significa
gue la mayoria de los clientes vienen con amigos (33.7%), seguido en familia (22.3%),
de igual manera en pareja (19.9%) y grupo turistico (19.9%), mientras que en menor
medida los clientes vinieron solo (4.2%). Todo esto queda ratificado por una desviacion
tipica 1.131 (anexo 7, tablas 3.33 y 3.41).
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Conclusiones

Al finalizar la investigacion, la cual estuvo dirigida principalmente a evaluar la calidad
percibida de la hoteleria en el Hotel Allegro Palma Real, se destacan las siguientes
conclusiones teodricas y practicas:

Se sistematizaron los fundamentos tedricos para la evaluacion de la calidad percibida
en la hoteleria.

Se disefié un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria.

Se aplico el procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida en el Hotel

Allegro Palma Real, el cual arrojé los siguientes resultados:
La calidad percibida del Hotel Palma Real fue evaluada integrando atributos

correspondientes tanto del hotel como del destino turistico donde se ubica, por lo que

la misma fue considerada como ni positiva ni negativa en una mayor medida con una

media de 3.51.

Los criterios cuyas valoraciones influyeron negativamente en la calidad percibida

fueron: impresion general de las habitaciones con una media de 3.59, impresion

general de gastronomia, bebidas y recreacion con una media de 3.26 e impresion

general de los servicios e instalaciones adicionales con una media de 3.90.

e Los clientes se encuentran ni satisfechos ni insatisfechos, lo cual incide en que en
mayor medida estén indecisos sobre repetir su visita al hotel.

e Se determinaron los puntos fuertes y débiles, existiendo mayor cantidad de
puntos fuertes, donde estos Ultimos estan centrados fundamentalmente en los
servicios generales y condiciones del destino, mientras que los débiles en las
habitaciones, bebidas y gastronomia.

e Se determin6 que existe una relacion directa y fuerte entre las valoraciones de
calidad para cada criterio y la valoracion general de la calidad, asi como entre
esta Ultima y la satisfaccion y la intencion de repetir.

e Se caracterizaron los clientes teniendo en cuenta medio de conocimiento,

alojamientos previos, sexo, pais, entre otras variables.
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Recomendaciones
A patrtir de las conclusiones anteriores se recomienda lo siguiente:

Aplicar el procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida del Hotel Allegro
Palma Real sistematicamente para contribuir a la mejora de la misma.

Elaborar un plan de accion que permita erradicar las debilidades encontradas en
cuanto a la calidad percibida en el hotel objeto de estudio.

Aplicar el procedimiento disefiado para la evaluacion de la calidad percibida en la
hoteleria en otros casos de estudio.

Proponer el uso de la presente Tesis de Maestria como bibliografia para la carrera de

Licenciatura en Economia y el Grupo Cientifico Estudiantil de Marketing y Gestion
Urbana.
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Anexos

Anexo 1. Entrevista para definir los objetivos de la investigacion.
Entrevista a trabajadores y directivos de la entidad.
Implicados en la entrevista: Eulalia LI6piz Avila y Ovannys Miguel Dominguez Sama.

Objetivos:

» Conocer los problemas existentes en la entidad.
Preguntas:

1- ¢Qué problemas relativos a la gestion de la calidad percibida tiene el Hotel

Allegro Palma Real?
Lugar: entidad objeto de estudio.
Medios empleados: libreta y boligrafo.
e Tormentade Ideas.
Tabla 3.1. Implicados de la Universidad

Nombre vy | Ocupacién Grado Linea de | Experiencia
apellidos Cientifico investigacién

que trabaja

Yanlis Profesora Doctora Gestién 10
Rodriguez comercial
Veiguela

Roberto Pons Profesor Doctor Gestion 27

Garcia comercial

Jensy Tanda | Profesora Doctora Gestion 14

Diaz comercial

Marie Lépez | Profesora Gestion 3
Cruz comercial
Dalys Estudiante

Martinez

Finale

Fuente: Elaboracién propia.
Tabla 3.2. Implicados de la Marina Marlin Varadero.

Nombre y apellidos Cargo
Eulalia LIépiz Avila Directora
Ovannys Miguel Dominguez Sama Comercial

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo 2. Encuesta.

Estimado cliente, la Universidad de Matanzas Camilo Cienfuegos en colaboracién
con el hotel Palma Real 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
cuestionario de forma ANONIMA, ya que es de gran utilidad para cumplir nuestro
propésito. GRACIAS POR SU TIEMPO Y COLABORACION.

. Usted ha visitado anteriormente el destino Varadero:

_Si _No
En caso de haber marcado “'Si”’, indique el nimero de veces y donde se alojo

durante su estancia:

Numero de veces: Tipo de alojamiento:

__Unavez __Casa particular

__Dos veces __Hotel Palma Real

__De 3abveces __Otro hotel

__Mas veces

Indigue por qué medio conocié el hotel:

___Recomendaciones o comentarios de amigos y familiares. ~__ Trip Advisor

__Holiday-check __ Trivago _ Booking.com __ Expedia __ Atrapalo __ Agencias on-
line __Grupo on-line welcome beds __Otro

. Teniendo en cuenta los siguientes items, valore la calidad percibida del hotel Palma
Real. Por favor, indique su grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de ellas
teniendo en cuenta que: (1) Muy en Desacuerdo, (2) En Desacuerdo, (3) Ni de
Acuerdo ni en Desacuerdo, (4) De Acuerdo y (5) Muy de Acuerdo. También le
pedimos que en la ultima columna indique la importancia que tiene para usted la
existencia en este hotel de cada una de estas afirmaciones, valorandolas de (1) Muy
Poco Importante a (5) Muy Importante; observe que puede colocar valores

intermedios.
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Caracteristicas

Nivel de

D importancia

=
[[S)

2/ 34| 5

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 poseen los conocimientos suficientes

Los empleados son receptivos a sus necesidades

Impresiéon 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 televisiobn en linea con el |

mundo

Las habitaciones son seguras

Impresién general de las habitaciones

Gastronomia, Bebidas y Recreacion

Los alimentos se encuentran bien elaborados

Existe suficiente variedad y cantidad en la oferta de alimentos |

Existe suficiente variedad y cantidad en la oferta de bebidas
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Los bares y restaurantes tienen una decoracién y ambiente

agradable

Existe variedad en la recreacion

Las actividades recreativas son atractivas

Impresion general de gastronomia, bebidas y recreacion

Servicios e instalaciones adicionales

Los servicios de telefonia y mensajeria funcionan bien

El hotel dispone de acceso a internet adecuado

Los servicios de peluqueria, barberia, spa son apropiados

El surtido de las tiendas de suvenir responde a sus |
necesidades

Los servicios médicos son eficientes

Los servicios nauticos son variados y atractivos

El estacionamiento de autos es seguro

Impresion general de los servicios e instalaciones |
adicionales

Condiciones del Destino Turistico

La imagen del destino es atractiva.

El destino es seguro y esta bien iluminado

Las carreteras estan en buen estado y sefializadas

El clima es agradable

Las playas estan limpias

La seguridad en las playas es adecuada

El servicio de taxi es adecuado

El servicio de autobus es adecuado

La oferta en las tiendas es suficiente y variada

La oferta artesanal es variada

Las actividades culturales y recreativas son variadas vy |
atractivas

La oferta de restauracion es adecuada
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La oferta de alojamiento es adecuada

El destino respeta el cuidado del medio ambiente

La poblacion local es amable

Impresion general de las condiciones del destino |
turistico

Marque con una X como valoraria la Calidad en General del hotel considerando la

escala que se le muestra de (1) muy negativa hasta (5) muy positiva:
Muy Negativa Muy Positiva

1 2 3 4 S

¢,Cree usted que se cumplieron sus expectativas con la visita a este hotel? Marque

con una X, considere (1)= de ninguna forma hasta (5)= Totalmente.
De ninguna forma Totalmente

1 2 3 L3 S

¢ 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 hasta (5) Con

toda seguridad si:
Con toda seguridad no Con toda seguridad si

[ 1 | = [ = | = | s |

[ | [ | | |

Marque con una X en cada caso:
-Pais de procedencia:

__Canada __ Cuba__ Rusia__Italia ___ Alemania _ Reino Unido __ Otro
-Rango de edad:

___De 18 a 25 afios -Sexo:

___De 25 a 34 afos. __Masculino ___Femenino

___De 35 a45 afios - Situacion laboral

___De 46 a 60 afos. . :

"~ Més de 60 _Ocupado _Parado _ Jubilado _ Estudiante _ QOtro

- ,COmo ha venido? Seleccione una o mas:
__Solo __Pareja___Amigos __En familia __Grupo turistico (*) __ Otros
(*) Con o sin pareja; con o sin amigos.
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Anexo 3. Andlisis de fiabilidad y validez del pretest.

Tabla 3.5. Fiabilidad de la muestra piloto.

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

982 108

Tabla 3.6. Validez piloto.

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Sguare the Estimate
1 1.000* 1.000 1,000 000

a. Predictors: (Constant), Los empleados son receptivos a sus
necesidades |, El servicio de registro y salida del hotel es
eficiente , Los empleados tienen buena apariencia

Existe seguridad en todas las areas del hotel .
La calidad de los servicios se corresponde con su precio , Los
empleados poseen los conocimientos suficientes . La
atencion al cliente es personalizada

Tabla 3.7. Validez piloto.

Model y
Std. Error
Adjusted R of the
Maodel R R Square Square Estimate
1 .983° .966 .908 354

a. Predictors: (Constant), Las habitaciones son seguras

, Las habitaciones estan climatizadas, Los bafios y
habitaciones se encuentran limpios, Las habitaciones
disponen de accesocrios de higiene personal , Las
habitaciones se encuentran bien iluminadas , Las
habitaciones tienen buena apariencia , Las
habitaciones cuentan con television en linea con el mundo

ANOVA® ANOVA®
Sum of Mean Sum of Mean

Model Squares df Square E Sig. Model _ Squares df Square F Sig
1 Regression 14.917 7 2.131 ClE Regression 14.417 7 2.060 16.476 .008")

Residual .000 4 .000 Residual .500 4 .125

Total 14.917 11 Total 14.917 11
a. Dependent Variable: Impresion general de los servicios generales a. Dependent Variable: Impresion general de las habitaciones
b. Predictors: (Constant), Los empleados son receptivos a sus necesidades |, E| b. Predictors: (Constant), Las habitaciones son seguras ,Las

servicio de registro y sal
apariencia
La calidad de los servici
los conocimientos sufici

lida del hotel es eficiente , Los empleados tienen buena

, Existe seguridad en todas las éreas del hotel

0s se corresponde con su precio , Los empleados poseen
entes ., La atencién al cliente es personalizada

Tabla 3.8. Validez piloto.

Model Summary
Std. Error of]
Adjusted R the
Model R R Square Square Estimate
1 .968° .937 .862 .358

Predlclors (Consbant)

Las actividades recreativas son

. Existe st
de bebidas

variedad y cantidad en la oferta

, Los alimentos se encuentran bien elaborados

, Existe suficiente variedad y cantidad en la oferta de

alimentos
ambiente agradable

, Los bares y restaurantes tienen una decoracion y
. Existe variedad en la recreacion

ANOVA®
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 9.608 6 1.601 12.475 007"
Residual 642 5‘ 128
Total 10.250 11

a. Dependent Variable: Impresién general de gastronomia, bebidas y recreacion

b. Predictors: (Constant),

variedad y cantidad en la oferta de bebidas

elaborados , Existe s
bares y restaurantes tien:
en la recreacion

Tabla 3.10.

Las actividades recreativas son atractivas , Existe suficiente
, Los alimentos se encuentran bien
uficiente variedad y cantidad en la oferta de alimentos |, Los
en una decoracion y ambiente agradable . Existe variedad

Validez piloto.

Model Summary

Std. Error of]
Adjusted R th

es estan clirr

Las habitaciones disponen de accesor:os de higiene personal
se encuentran bien iluminadas , Las habitaciones tienen bulna apariencia N
Las habitaciones cuentan con Ielevisic’m en linea con el mundo

Tabla 3.9. Validez piloto.

Model Summary

Model R
il

9507 802

Adjusted R | Std. Error of
R Square Square the Estimate

.785

.39

a. Predictors: (Constant), El estacionamiento de autos es seguro
Los servicios de telefonia y mensajeria funcionan bien
servicios nauticos son variados y atractivos , El hotel dispone de

acceso a internet adecuado

. Los

, Los servicios médicos son eficientes

, Los servicios de peluqueria, barberia, spa son apropiados

, Los bafos y habitaciones se encuentran limpios,
, Las habitaciones

ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 7.217 [ 1.203 7.685 020
Residual 783 5 157|
Total 8.000 1"

a. Dependent Variable: Impresion general de los servicios e instalaciones adicionales

b. Predictors: (Constant), El estacionamiento de autos es seguro
, Los servicios nauticos son variados y atractivos , El hotel

mensajeria funcionan bien

. Los servicics de telefonia y

Model R R Square Square Estimate
u 1.000" 1.000 1.000 0.000
a. T ), La Tocal es amable , EI

clima es agradable . La imagen del destine es atractiva.
, Las playas estan limpias , El destino respeta el cuidado del
medio ambiente . La oferta de restauracion es adecuada

ANOVA?
Sum of Mean

Model of Square E Sig
1 Regression 12.917| 6| 2.153 o

Residual 0.000 5| 0.000

Total 12.917| 11
a. Dependent Variable: Impresion general de las condiciones del destino turistico
b. Predictors: (Constant), La poblacién local es amable , El clima es agradable .La

imagen del destino es atractiva.
respeta el cuidado del medio ambiente

Fuente: SPSS version 22.00

. Las playas estan limpias . El destino
. La oferta de restauracion es adecuada

dispone de acceso a internet adecuado , Los servicios médicos son eficientes . Los
servicios de pelugueria, barberfa, spa son apropiados
Model Summary
Std. Error
Adjusted R| of the
Model R R Square Sguare Estimate
1 1.000% 1.000| 1.000)| 0.000)|
a. Predictors: (Constant), Los empleados son receptivos
a sus necesidades . El servicio se corresponde con las
estrellas del hotel
ANOVA®
Sum of Mean

Model Squares dar Square E Sig.
1 Regression 1.667] 2] 833 K|

Residual 0.000| 9 0.000

Total 1.667 11

a. Dependent Variable: Impresion general de los servicios generales

b. Predictors: (Constant), Los empleados son receptivos a sus necesidades
o se corresponde con las estrellas del hotel

. El
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Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real
Tabla 3.12. Validez piloto. Tabla 3.13. Validez piloto.

Model Summary
Model Summary

Std. Error Adjusted R |Std. Error of
Adjusted R|  of the Model R R Square | Square the Estimate|
Model R RSquare | Square | Estimate 1 1.000% 1.000 1,000 0.000
L 1.000° 1.000 1.000 0.000 y — .
- —L a. Predictors: (Constant), Las actividades recreativas son
a. Predictors: (Constant), Las habitaciones son seguras atractivas
ANOVA? ANOVA?
Sum of Mean ) Sum of Mean
Model | Squares df Square Sig. Model Squares df Square Sig.
i Regression | 23.277 1 2217 S Regression | 93 977 1 23277 4
Residual 0.000 164 0000 Residual 0.000 164 0.000
Total
o ‘ ??.277 165 _ Total 23.277 165
a Dependent Variable: Impresicn general da las habitaciones a. Dependent Variable: Impresion general de gastronomia, bebidas y recreacion
b. Predictors: (Constant), Las habitaciones son seguras b. Predictors: (Constant), Las actividades recreativas son atractivas
Tabla 3.14. Validez piloto. Tabla 3.15. Validez piloto.
Model Summary Model Summary
Std. Error
Adjusted R|  of the Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square | Square Estimate Model R R Square Square _the Estimate)|
! 1.000° 1.000 1.000 0.000| 1 1.0007 1.000 1.000 0.000
a. Predictors: (Constant), El estacionamiento de autos es a. Predictors: (Constant), La poblacién local es amable
seguro , Los servicios de telefonia y mensajeria funcionan !
bien
a
ANOVA® ANOVA
Sum of Mean Sum of Mean
Model Squares df Square Sig. Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 1.667 2 _g33| ERL Regression 1.667 1 1.667
Residual 0.000 9 0.000 Residual 0.000 10 0.000
Total 1.667 11 | Total 1,667 I

a. Dependent Variable: Impresién general de los servicios e instalaciones adicionales

i i a. Dependent Variable: Impresion general de las condiciones del destino turistico
b. Predictors: (Constant), El estacionamiento de autos es seguro , Los servicics de

telefonia y mensajeria funcionan bien b. Predictors: (Constant), La poblacién local es amable

Fuente: SPSS version 22.00
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Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real
Anexo 4. Anédlisis de fiabilidad y validez del cuestionario.

Tabla 3.16. Fiabilidad del cuestionario.

Reliab

ity Statistics

Crombach's
Alpha

. O8=2
Tabla 3.17 Validez del cuestionario.

N of ltems
108

Model Summary
Std. Error
Adjusted R|  of the
Model R R Square | Square Estimate
i 1.0007 1.000 1.000 0.000]

a. Predictors: (Constant), Los e son = a
sus necesidades |, El servicio de registro y salida del hotel
es eficiente , Los empleados tienen buena apariencia

. Existe seguridad en todas las areas del hotel

, La calidad de los servicios se corresponde con su precio ,
Los empleados poseen los conocimientos suficientes

, La atencion al cliente es personalizada

ANOVA®
Sum of Mean

Model Square af Square E Sig.
1 Regression 208.819 7| 29.831 .

Residual 0.000 158 0.000

Total 208.819 165,
a. Dependent Variable: Impresion general de los senicios generales
b. Predictors: (Constant), Los empleados son receptivos a sus necesidades , El

servicio de registro y salida del hotel es eficiente . Los empleados tienen buena
apariencia , Existe seguridad en todas las dreas del hotel . La
calidad de los servicios se corresponde con su precio , Los empleados poseen los
conocimientos suficientes . La atencioén al cliente es personalizada

Tabla 3.19. Validez del cuestionario.

Model Summary

Std. Error
Adjusted R of the
Model R R Sguare Square Estimate
1 .969° .939 936 .234

a. Predictors: (Constant), Las actividades recreativas son
atractivas , Existe suficiente variedad y cantidad en la
oferta de bebidas , Los alimentos se encuentran bien
elaborados , Existe suficiente variedad y cantidad en la
oferta de alimentos |, Los bares y restaurantes tienen una
decoracion y ambiente agradable , Existe variedad en
la recreacion

ANOVA®"
Sum of ‘ Mean
Model Squares df Square F Sig
! Regression | 133,144 si 22191  404.724 .0004
Residual 8.718 159‘ .055
Total 141.861 165
a. Dependent Variable: Impresién general de gastronomia, bebidas y recreacion

b. Predictors: (Constant), Las actividades recreativas son atractivas , Existe
suficiente variedad y cantidad en la oferta de bebidas , Los alimentos se
encuentran bien elaborados , Existe suficiente variedad y cantidad en la oferta
de alimentos , Los bares y restaurantes tienen una decoracién y ambiente
agradable , Existe variedad en la recreacion

Tabla 3.21. Validez del cuestionario.

Model Summary
Std. Error
Adjusted R|  of the
Model R R Square | Square Estimate
1 1.000° 1.000 1.000 0.0004

a. Predictors: (Constant), La poblacion local es amable |, El
clima es agradable , La imagen del destino es atractiva.

Tabla 3.18. Validez del cuestionario.

Model Summary
Std. Error
Adjusted R|  of the
Model R R Square | Square | Estimate
i 9847 967, 966 207
a. Predictors: (Constant), Las habitaciones son seguras
. Las habitaciones estan climati Los bafos y

habitaciones se encuentran limpios, Las habitaciones
disponen de ios de higiene p . Las
habitaciones se encuentran bien iluminadas , Las
habitaciones tienen buena apariencia . Las
habitaciones cuentan con television en linea con el mundo

[}

ANOVA®
Sum of Mean

Model _ Squares df Sguare F Sig.
i Regression 199.404 7 28.486  667.705 .000%

Residual 6.741 158 043

Total 206.145 165
a. Dependent Variable: Impresion general de las habitaciones
b. Predictors: (Constant), Las habitaciones son seguras . Las

t es estan clinr Los bafios y habitaciones se encuentran limpios,
Las habitaciones disponen de accesorios de higiene personal , Las habitaciones
se encuentran bien iluminadas ., Las habitaciones tienen buena apariencia

Las habitaciones cuentan con television en linea con el mundo

Tabla 3.20. Validez del cuestionario.

Model Summary
Adjusted R | Std. Error of

Model R R Square Square _the Estimate
1 9507 .903 .899 261

a. Predictors: (Constant), El estacionamiento de autos es seguro
, Los servicios de telefonia y mensajeria funcionan bien | Los
servicios nauticos son variados y atractivos , El hotel dispone de
acceso a internet adecuado |, Los servicios médicos son
eficientes , Los servicios de peluqueria, barberia, spa
son apropiados

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig. |
1 Regression 100.194 6 16.699 245.846| 000"
Residual 10.800 159 .068
Total 110.994 165

a. Dependent Variable: Impresion general de los servicios e instalaciones adicionales

b. Predictors: (Constant), El estacionamiento de autos es seguro |, Los servicios de
telefonia y mensajeria funcionan bien , Los servicios nauticos son variados y atractivos
El hotel dispone de acceso a internet adecuado |, Los servicios médicos son eficientes

, Los servicios de peluqueria, barberia, spa son apropiados

Tabla 3.22. Validez del cuestionario.

Model Summary
Std. Error off
Adjusted R the
Model R R Square | Square | Estimate
1 1.000* 1.000 1.000 0.000}

a. Predictors: (Constant), Los empleados son receptivos a sus

, Las playas estan limpias | El destino respeta el cuidado necesidades |, El servicio se corresponde con las estrellas del
del medio ambiente , La oferta de restauracion es hotel
adecuada
a
ANOVA® ANOVA'
Sum of Mean Sum of Mean
Model _ Squares df Square F Sig. Model Squares df Square F Sig.
1 Regression | 179,133 6  20.855 o Regression 23.277 2 11,639
Residual 0.000 159 0.000 Residual 0.000 163 0.000
Total 179.133 165 ) )
L — — — — Total 23.277 165
. Dependent Variable: Impresion general de las condiciones del destino turistico

b. Predictors: (Constant), La poblacion local es amable |, El clima es agradable |
La imagen del destino es atractiva. . Las playas estan limpias . El destino
respeta el cuidado del medio ambiente |, La oferta de restauracion es adecuada

Fuente: SPSS version 22.00

a. Dependent Variable: Impresion general de los servicios generales

b. Predictors: (Constant), Los empleados son receptivos a sus necesidades | El
servicio se corresponde con las estrellas del hotel
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Tabla 3.24. Validez del cuestionario.

Tabla 3.23. Validez del cuestionario.

Model Summary

Std. Error
Adjusted R\ of the
Model R R Square | Square Estimate
1.000° 1.000 1.000 0.000|

f

a. Predictors: (Constant), El estacionamiento de autos es

Model Summary

seguro , Los senvicios de telefonia y mensajeria funcionan
bien
ANOVA?
Sum of Mean

Model Squares df Square Sig.
1 Regression 1.667 2 833

Residual 0.000 9 0.000

Total 1.667 1"

a. Dependent Variable: Impresion general de los servicios e instalaciones adicionales

b. Predictors: (Constant), El estacionamiento de autos es seguro

telefonia y mensajeria funcionan bien

, Los servicios de

Tabla 3.25. Validez del cuestionario.

Model Summary

Model

1

Std. Error of|
Adjusted R the
R R Square Square Estimate
1.000% 1.000 1.000 0.000)

a. Predictors: (Constant), El estacionamiento de autos es

seguro , Los servicios de telefonia y mensajeria funcionan
bien
ANOVA®
Sum of Mean

Model Squares df Square Sig.
i Regression 23.277 2 11.639

Residual

0.000 163 0.000
Total 23.277 165

a. Dependent Variable: Impresion general de los servicios e instalaciones adicionales
b. Predictors: (Constant), El estacionamiento de autos es seguro

telefonia y mensajeria funcionan bien

Fuente: SPSS version 22.00.

, Los servicios de

Adjusted R |Std. Error of
Model R R Square Square _the Estimate
! 1.000° 1.000 1.000 0.000]
a. Predictors: (Constant), Las actividades recreativas son
atractivas
ANOVA®
Sum of Mean

Model Squares df Square F Sig.
L Regression 23277 1 23277

Residual 0.000 164 0.000

Total 23.277 165
a. Dependent Variable: Impresién general de gastronomia, bebidas y recreacion

b. Predictors: (Constant), Las actividades recreativas son atractivas

Tabla 3.26. Validez del cuestionario.

Model Summary

Std. Error
Adjusted R| of the
Model R R Square Square Estimate
1 1.000° 1.000 1.000 0.000)

a. Predictors: (Constant), La poblacion local es amable

ANOVA®
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 23.277 1 23.277
Residual 0.000 164 0.000
Total 23.277 165

a. Dependent Variable: Impresion general de las condiciones del destino turistico
b. Predictors: (Constant), La poblacién local es amable
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Anexo 5. Andlisis de la estadistica descriptiva y las tablas de frecuencia.
Tabla 3.27. Medidas de tendencia central.

Los
La Existe  Lacalidadde Elserviciose El serviciode Los empleados
Ha visitado = Numero de nfragstructura seguridad en los servicios | corresponde registro y Los empleados son Impresion
Varadero  veces que ha Mediode | del hotelse | todaslas se con las salida del Los empleados Laatencional poseenlos | receptivosa general de los
anterioment  visitado | Ddndese conocimiento encuentraen  dreasdel | corresponde  estrellas del Elservicioes hoteles  empleados fienenbuena| clientees conocimientos  sus servicios
e Varadero alojo delhotel | buenestado  hotel consuprecio hotel répido eficiente _son amables _apariencia _personalizada _suficientes necesidades | generales
Valid 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
lean 1.26 3.07 373 5.17 433 4,50 4.00 442 375 4,00 367 434 4.34 4.26 425 408
ledian 1.00 3.00 4.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 4.00 4.00 4.00 400 4.00 4.00 4.00 400
lode 1 1 2 8 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5
td. Deviation 439 1506 2139 2544 856 649 1.090 764 1.098 Enl 1.188 620 628 a2 728 1.125
ariance 193 2.268 4575 8472 73 421 1.188 584 1.205 848 1411 384 395 520 530 1.266
inimum 1 1 1 1 3 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 1
laximum 2 5 7 10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
um 209 509 619 859 719 747 664 733 623 664 609 i 720 707 706 678
Existe Existe  Losbaresy
Lis maslaocres Los suficiente ~ suficiente  restaurantes Las Impresion
Los bafos y Las hebiecones cusnian cos alimentosse| variedady = variedady | tienen una actividades | general de
LLes. haiwtaciones Las habitacionas Las hablacores habladonesss  digonende  telavesidnen Impresdn | encuentran | cantidad en  cantidad en decoraciény ~ Existe | recreativas gastronomia,
feserhuony 5 encuenkan ot wocuenian | acoesios e ingaconal  Las hebitacionds genesal de las bien laofertade laofetade ambiente variedaden son bebidas y
N Vel soreni b laTisass  drsizae Wrpin hipesepeiral i anseaes  hasbiciess | elaborados  alimentos | bebidas | agradable larecreacion atractivas | recreacion
Masng 16 166 ] 166 W 18 166 1% 166 166 166 166 166 166 166
Mean 0 ] I} 1] i 0 b 1 0 0 0 0 0 0 0
M 1% 14 i 48 18 1% 180 18 317 325 3.34 350 367 3.84 3.26
Mods 100 i 1M oo am 1] ) 4m 3.00 3.00 3.00 3.50 3.00 4.00 3.00
id Deviion 3 i 2 i 4 5 i ] 3 3 3 3 3 3 3
105 ) 13 104 107 1m 117 L1 1.153 1473 1.036 965 854 804 921
"'ﬂ_ﬂj"“ 19 54 L 1 .55 150 1548 14 1.329 1.375 1.073 930 730 646 860
Minimum | 2 2 ? 2 2 : 2 1 1 1 2 3 3 2
Macmam 5 g 5 5 5 5 £ 5 5 5 5 5 5 5 5
Bum 51 53 54 57 it 17} g 3 526 539 554 581 610 637 541
El e Les
Elhod | Los srvios s encs e Ingresitn carmaters la
Los serviciss dspmeds e peluguetiz,  savent L asrvicinn B genemltele El destino = estanen seguridad
deleimisy  acoesoa | baera e msondea  Los servicos ndubio sn esdonanin snvckse Laimagen |es seguro y buen estado Lasplayas| enlas | Elservicio
merssiere  inkemet e ws  midkossm varadosy Inde s es stilaconss | del destino | estd bien y Elclimaes| estdn | playases  detaxies
[ Vald funcioran bien  aderisdn | ovpists  necesdades  sfrielss  amados | sam  adidondes S atractiva, iluminado sefializadas agradable | limpias | adecuada adecuado
Missng 186 18 18 WE 186 18 16 15 166 166 166 166 166 166 166
Mean 0 0 0 0 0 0 0 ] 0 0 0 0 0 0 0
Median W am AT T T i | 40 4 3 39 392 351 392 393 3.92
Mode 40 am 400 400 4 Lm 40 40 4,00 4,00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00
4 Devisicn 4 T ' 5 q i 4 5 5 3 3 5 5 3 5
' 5 M ] 350 B2 = a0 B 1.042 957 .867 1.200 1.044 957 1.044
Variance o] [ A LT W & £ m 1.086 916 751 1.439 1.091 916 1.091
pmimum 3 3 g y 1 g ] 1 2 3 3 2 2 3 2
Mazcmam 5 5 5 g 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Bum i% B ] 3] k7] 79 B 5 652 652 651 562 651 652 651
Las
Bchyidades Irrypresidn La
La cterta en cuturdes ¥ El desing general ¢ |inlraestruciura Bl sarvicio s
El sérvicio las lendas recragivas Laoleriade resgala ol A las el hisled s Existe La calidad 36 | oomaspords El servicio de
de puinhs e Laoleta  son  Laolerta de slojamiento cuidado del| poblacitn vonditiones encuertra en | seguridad en los servicios se oon las: registra ¥
= suficente y aresaral |varadasy restauaciin L] medic | locales | del desing| pupn eslade odas las dreas comesponds | estrellas del | El servicio es salida del hotel
W Vaiid plecuado | variads es verads aiBchves &5 aecuBle adecusde  amibienie | amabw | Wwiskco | importancia | del holel | con su procio Facil Tpio 5 Al
Missing 166 168 166 168 168 e 188 168 5 166 166 168 168 166 166
Maan 0 0 [ [ 1 | 0 o L n [ [ 1] ] ]
ipd 15 1593 am &M 1% i L 1% 417 417 417 425 417 417
plsclian AN | &0 | 400 400 400 am 0 | 350 | 4 200 400 400 400 400 400
hhade § 3 k| ] - ] k| ] 5 q 4 4 4 d a
td. Deviation 1073 | BT | T 06 98 1048 S8t | 1075 | 1042 376 376 376 43 6 376
nance 1.4 $l] Lol 102 M2 1.0 501 1.155 1.036 At 141 141 190 141 ALE]
imum F - | ! 2 k! 2 | 2 2 4 4 4 4 4 4
Himum 5 E] 3 5 3 5 § E] ] 5 5 5 ] & ]
um 38 B52 i o] o] 651 &38 BT [ 602 602 [ s 649G 682

Fuente: SPSS version 22.00.
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Las Las Las
Lo Los habilaciones Los bahcs y habilacires | hatilacones
Les empleados | empleados  Impresidn Las 5 Las habitacionas disponen da | cuentan con Impresion
Les empleados |La atencidn al  posesn ke son receplivos generdl de los| habilaciones | encuentran | habitaciones i BLOESONDS 08 [elevisidnen Las general de
empleads | BEneR buena | cienlies  conocmienne & S8 sénitios  (Benenbuena been Bstdn | emcusnlian  higiens | Ninesconel  habaciones|  las
N Valid son amables apariencia |personalizada suicemkes  necesidades  generales | apariencia | duminadas | chmalizadas  Bmpios persanal murdo | son seguras Pabiiaciones
Missing 66 166 1E6 168 i3 168 166 188 188 166 166 166 188 166
Mean 0 i 1] 1} 1} ] i 1] i} ] 0 i} 1} ]
ian 417 417 417 408 17 a7 4197 417 17 LA 417 417 417 a7
o 4.00 4.00 4.00 400 40 4 400 400 40 400 40 4.00 400 4
4 4 4 4 4 4 4 4 4 i i 4 4 4
ki ] 16 I AT A AT I8 I Ame A6 A6 I8 Ame ]
141 14 141 M7 41 141 14 141 4 R0 19 141 RS 141
4 4 4 3 4 4 4 4 4 L 4 4 4 i
5 5 5 5 5 5 § 5 5 § § -] 5 ]
Ea2 E52 a2 & Bz Gz £42 LA B2 a2 842 52 i B2
Existe | Exisle |Losbaresy
Los | suficiente | suficiente reslaurantes Las | Impresion El surtido de las Impresidn
dlimentos se| variedady | variedady | fienen una actividades | general de |Los servicios de EI hotel dispone Los serviciosde  tiendas de Los servicios El general de los
encuentran | cantidad en | canfidad en decoraciony| Existe | recrealivas gastronomia, telefoniay | deaccesoa  peluqueria, | suvenr  Lossemvicios  néuticosson estacionamiento  serviciose
bien | laofedade laofertade | ambiente |variedaden| son | bebidasy = mensajeriz | intemet  barberi,spa respondeasus médicosson  variadosy | deautoses  instalaciones
N Valid elaborados | alimentos | bebidas | agradable |la recreacion alractivas | recreacién | funcionanbien  adecuado son apropiados necesidades  eficientes atractivos sequro adicionales
Missing 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166
Mean 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Median 417 447 417 417 447 417 411 3R 425 408 447 447 447 447 447
Mod 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
ode 4 4 4 4 4 4 4 ¢ 4 ¢ 4 ¢ 4 ¢ 4
Std. Deviation | w | | | @ ;| g 6 o R ) 6 % 36
arance B O I 7 B 9 180 u7 14 14 14 14 4
Minimum 4 4 4 4 4 4 4 1 4 3 4 4 4 4 4
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Sum 692 692 692 6% 692 692 692 650 706 678 692 692 692 692 692
Las
Las actividades Impresion
carreteras La La oferta culturales y El destino general de
Laimagen Eldestino  estdnen seguridad El servicio| enlas recreativas respetael| La las
del destino s seguro y buen estado Las playas enlas |El servicio de autobis tiendas es| La oferta s0n La ofertade |Laofertade | cuidado poblacién condiciones:
es esta bien y Elcimaes estdn playases detaxies| es  suficiente artesanal variadasy |restauracion |alojamiento | del medio| locales  del destino
N Valid atractiva. | iluminado ' sefalizadas agradable limpias | adecuada | adecuado adecuado | yvariada esvariada atractivas es adecuada es adecuada ambiente | amable | turistico
Missing 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166 166
Vean 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
. 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417 417
Median 400 4.00 4,00 400 | 400 | 400 | 400 | 400 | 400 | 4.00 4,00 4.00 400 400 | 400 @ 400
Mode 4 4 4 4 4 4 4 4 4 ¢ 4 4 4 4 4 4
Std; Deviation 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376
E_‘"F"CE 141 A41 141 41 A41 141 141 41 41 141 141 41 41 141 141 41
Minimum 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Maximum 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Sum 692 692 692 692 692 692 692 692 692 692 692 692 692 692 692 692
Valoracion Cumplimiento
calidad en de Intencion de Pais de Situacion Como ha
N Vaid general expectativas repetir su visita procedencia Edad Sexo laboral venido
Missing 166 166 166 166 166 166 166 166
2 2 2 2 2 2 2 2
Mean 3.51 3.51 3.66 2.16 2.45 1.50 1.96 3.34
Median 3.00 3.00 3.50 2.00 2.00 1.50 1.00 3.00
Mode 3 3 3 1 2 12 1 3
Std. Deviation 872 872 .944 1.221 1.168 .502 1.279 1.131
ariance 761 761 .892 1.490 1.364 .252 1.635 1.279
Minimum 2 2 2 1 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 6 5 2 4 5
Sum — . 582 _ 582 ., ~~608 358 407 249 326 554
Fuente. SFSS VErSIOon £Z£.UU.
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Tabla 3.28. Analisis de los atributos, la valoracién general de la calidad, la

satisfaccion y la intencion de repetir.

La infraestructura del hotel se encuentra en buen estado

La infraestructura del hotel se encuentra en buen estado importancia
Valid | Cumulative , ,
Frequency | Percent | Percent | Percent Valid ~ Cumulative
Valid Ni de Frequency Percent = Percent | Percent
acuerdo ni Valid Importante
en 42 25.3 25.3 25.3 138 83.1 83.1 83.1
desacuerdo
0 ; Muy
e acuerdo :
21 16.3 16.3 416 importante | og 16.9 16.9 100.0
Muy De 97 584 | 584 1000
acuerdo Total
Existe seguridad en todas las areas del hotel Existe seguridad en todas las areas del hotel
Valid | Cumulative
‘ _ Frequency =~ Percent = Percent | Percent Valid  Cumulative
Valid Ni de
acuerdo i Frequency Percent | Percent | Percent
Valid Importante
en
desacuerdo b 84 84 84 138 83.1 83.1 83.1
Muy
De acuerdo ,
55 3341 331 416
mportante | o3 469 | 169 | 1000
Muy De
acuerdo 97 58.4 58.4 100.0
Totel 6 | 1000 1000 Total 166 | 1000 | 1000
La calidad de los servicios se corresponde con su precio La calidad de los servicios se corresponde con su precio
Valid | Cumulative
Frequency = Percent Percent Percent
Valid En Valid |Cumulative
desacuerdo | 28 16.9 16.9 16.9 Frequency| Percent | Percent | Percent
Ni \Valid Importante
i de
acuerdo ni 138 83.1 83.1 83.1
en 14 8.4 8.4 253
desacuerdo Muy
importante
De acuerdo 54 25 25 578 28 16.9 16.9 100.0
i‘:};gﬁ 70 422 422 100.0 Totel
Total 166 1000 1000 166 100.0 100.0
El servicio se corresponde con las estrellas del hotel
Valid Cumulative El servicio se corresponde con las estrellas del hotel
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Ni de
acuerdo ni Valid Cumulative|
en 28 16.9 16.9 16.9 Frequency| Percent Percent Percent
desacuerdo |Valid Importante | 74.7 74.7 74.7
De acuerdo 41 24.7 24.7 41.6 Muy
Muy De importante 42 25.3 253 100.0
acuerdo 97 58.4 58.4 100.0
Total 166 100.0 100.0 Total 166 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 22.00.




ANEXOS

Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real

El servicio es rapido

Valid  |Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid En

desacuerdo 28 16.9 16.9 16.9
Ni de
acuerdo ni
en 41 24.7 24.7 41.6
desacuerdo
Deacuerdo| 41 247 247 66.3
Muy De
acuerdo 56 33.7 33.7 100.0
Total 166 100.0 100.0

El servicio de registro y salida del hotel es eficiente

El servicio es rapido

Valid  Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent
aid — En 14 8.4 8.4 8.4
desacuerdo
Ni de
gﬁ”e’d(’"' 28 16.9 169 253
desacuerdo
Deacuerdo| 68 41.0 41,0 66.3
Muy De 56 BT BT 1000
acuerdo
Total 166 100.0 100.0
Los empleados son amables
Valid  Cumulative
Frequency  Percent | Percent | Percent
Valid En
desacuerdo 42 253 25.3 253
Ni de
acuerdo i
en 27 16.3 16.3 416
desacuerdo
Deacuerdo| 41 247 247 66.3
Muy De
acuerdo 56 337 33.7 100.0
Total 166 1000 | 100.0
Los empleados tienen buena apariencia
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
alid Ni de
acuerdo ni
en 13 7.8 7.8 7.8
desacuerdo
De acuerdo| g3 50.0 50.0 57.8
Muy De
acuerdo 70 42.2 422 100.0
Total 166 100.0 100.0

Valid  |Cumulative
. Frequency Percent | Percent | Percent
\Valid Importante 138 83.1 83.1 83.1
Muy
importante 28 16.9 16.9 100.0
Total 166 1000 1000
El servicio de registro y salida del hotel es eficiente
Valid  Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
alid Importante 198 831 831 831
Muy
importante | 28 16.9 16.9 100.0
Tota 166 1000 | 1000
Los empleados son amables
Valid  |Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Velid —Importne| a0 gns gyp g3t
Muy
importante| 28 16.9 169 | 100.0
Total
o 166 | 1000 1000
Los empleados tienen buena apariencia
Valid Cumulative
Frequency| Percent | Percent | Percent
alid Importante 138 83.1 83.1 83.1
Muy
importante 28 16.9 16.9 100.0
Total 166 1000 | 100.0

Fuente: SPSS version 22.00.




ANEXOS

Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real
La atencion al cliente es personalizada

Valid  |Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent
alid Ni de
acuerdo ni
en 14 84 8.4 8.4
desacuerdo
De acuerdo 82 494 494 57.8
Muy De
acuerdo 70 42.2 422 100.0
Total 166 100.0 100.0
Los empleados poseen los conocimientos suficientes
Valid | Cumulative
Frequency = Percent | Percent | Percent
\Valid Nide
acuerdo ni
27 16.3 16.3 16.3
en
desacuerdo
Deacuerdo| 69 416 416 57.8
Muy De 70 02 422 | 1000
acuerdo
Total 166 100.0 100.0
Los empleados son receptivos a sus necesidades
Valid  Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent
alid Ni de
acuerdo ni
en 28 16.9 16.9 16.9
desacuerdo
Deacuerdo| g8 410 410 578
Muy De
acuerdo 70 422 422 100.0
Total 166 100.0 100.0
Impresion general de los servicios generales
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
alid Muy en
desacuerdo 14 8.4 8.4 84
Ni de
acuerdo ni
en 14 8.4 8.4 16.9
desacuerdo
De acuerdo 68 41.0 41.0 57.8
Muy De
acuerdo 70 42.2 42.2 100.0
Total 166 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 22.00.

La atencidn al cliente es personalizada

Valid  Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
alid Importante 198 831 83.1 83.1
Muy
importante | 28 16.9 16.9 100.0
Total
ota 166 | 1000 | 1000
Los empleados poseen los conocimientos suficientes
Valid  Cumulative
Frequency Percent = Percent | Percent
Valid Ni poco
importante | 4 84 8.4 8.4
ni ’ ' ’
importante
Importante | 124 47 747 831
Muy
importante | 28 16.9 16.9 100.0
Total 166 | 100.0 | 100.0

Los empleados son receptivos a sus necesidades

Valid  |Cumulative
Frequency| Percent | Percent | Percent
alid Importante
! P 19 | 81 | 841 831
Muy
importante | 28 16.9 16.9 100.0
Total
166 100.0 100.0
Impresion general de los servicios generales
Valid  |Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid Importante
138 83.1 83.1 83.1
Muy
importante 28 16.9 16.9 100.0
Total 166 | 1000 | 1000




ANEXOS

Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real

Las habitaciones tienen buena apariencia

Fuente: SPSS version 22.00.

YR ro—m—— Las habitaciones tienen buena apariencia
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Muy en i i
oo | 14 84 8.4 8.4 Valid - Cumulative
En 3 78 78 163 Frequency Percent ' Percent | Percent
esacuerdo "
Ni de aid  Importante| 138 83.1 831 83.1
goverdon | g3 50.0 50.0 66.3 My
desacuerdo
De acuerdo 28 16.9 16.9 83.1 importame 28 169 169 1000
Muy De
28 16.9 16.9 100.0
acuerdo Tota 166 1000 1000
Total 166 100.0 100.0 ' :
Las habitaciones se encuentran bien iluminadas
Valid  Cumulative Las habitaciones se encuentran bien iluminadas
Frequency | Percent | Percent = Percent
Valid En
27 16.3 16.3 16.3
dgsacuerdo Valid  Cumulative
':(':::r on Frequency| Percent = Percent = Percent
en 55 33.1 33.1 49.4 alid Importante | o 831 831 831
desacuerdo
De acuerdo Muy
. 56 3.7 3.7 83.1 importante | 28 169 | 169 1000
y
acuerdo 28 16.9 16.9 100.0 ol
Total 166 100.0 100.0 166 100.0 100.0
Las habitaciones estéan climatizadas o o
Las habitaciones estan climatizadas
Valid |Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
\Valid En
desacuerdo] % 325 325 325 Valid  Cumulative
Ni de Frequency| Percent | Percent = Percent
acuerdo ni Valid Importante
- 42 253 | 253 | 578 P 138 834 | 831 831
desacuerdo Muy
De acuerdo| 42 25.3 253 83.1 importante| 28 16.9 16.9 100.0
Muy De
acuerdo 28 16.9 169 | 100.0 ol
Total 166 100.0 100.0 166 100.0 | 100.0
Los banos y habitaciones se encuentran limpios
Valid |Cumulative Los bafios y habitaciones se encuentran limpios
Frequency . Percent = Percent | Percent
\Valid En
41 24.7 247 247
dgsacuerdo Valid  Cumulative
Ni ded . Frequency Percent Percent  Percent
acuerdo ni \Valid Importante
on 28 169 169 | 416 ' P 138 | 81 | 831 83
desacuerdo Muy
De acuerdo| 69 416 416 | 831 importante| 28 169 169 1000
Muy De
acuerdo 28 16.9 16.9 100.0 Totl
Total 166 100.0 100.0 166 100.0 100.0




ANEXOS

Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real

Las habitaciones disponen de accesorios de higiene personal

Valid | Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
\Valid En
desacuerdo 27 16.3 16.3 16.3
Ni de
:ﬁ”e'do "o#m 247 247 4.0
desacuerdo
De acuerdo 56 337 337 74.7
Muy De
acuerdo 42 25.3 25.3 100.0
Total 166 100.0 100.0

Las habitaciones disponen de accesorios de higiene personal

Valid  |Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
alid Importante 138 8.1 8.1 831
Muy
impotante| 28| 169 | 169 | 1000
Total % | 1000 | 1000

Las habitaciones cuentan con television en linea con el mundo

Cumulative
Frequency = Percent | Valid Percent  Percent
ald En 4 %7 7 47
desacuerdo ' ' ’
Ni de acuerdo
nien
desacuerdo 28 16.9 16.9 416
De acuerdo 2 16.9 16.9 58.4
Muy De
acuerdo 69 4.6 M6 100.0
Total 166 100.0 100.0
Las habitaciones son seguras
Valid | Cumulative
Frequency = Percent | Percent | Percent
Valid En
desacuerdo 41 24.7 24.7 24.7
Ni de
:ﬁ”e“’" "o 16.3 16.3 410
desacuerdo
Deacuerdo| 56 33.7 37 747
Muy De
acuerdo 42 25.3 25.3 100.0
Total 166 100.0 100.0
Impresion general de las habitaciones
Valid  |Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
\Valid En
desacuerdo 41 247 24.7 24.7
Ni de
2ﬁ”erd° "o 16.9 16.9 416
desacuerdo
De acuerdo| 55 33.1 33.1 74.7
Muy De
acuerdo 42 25.3 25.3 100.0
Total 166 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 22.00.

Las habitaciones cuentan con television en linea con el mundo

Valid  Cumulative
Frequency  Percent | Percent | Percent
Valid Importante 138 8.1 831 831
Muy
importante 28 16.9 16.9 100.0
Tota 166 1000 | 1000
Las habitaciones son seguras
Valid  Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
aid Importante| g3y | g31 | g3
Muy
importante | 28 16.9 16.9 100.0
Tota 166 | 1000 | 1000
Impresion general de las habitaciones
Valid |Cumulative
Frequency| Percent | Percent | Percent
alid Importante
138 83.1 83.1 83.1
Muy
importante | »g 16.9 16.9 100.0
Total
166 100.0 100.0




ANEXOS

Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real

Los alimentos se encuentran bien elaborados Los alimentos se encuentran bien elaborados

Valid |Cumulative
Frequency  Percent Percent Percent

Valid Muy en

desacuerdo 14 8.4 84 84

En

desacuerdo 28 16.9 16.9 253

Ni de

acuerdon’ | g 4.0 4.0 66.3

desacuerdo

De acuerdo 28 16.9 16.9 83.1

Muy De

acuerdo 28 16.9 16.9 100.0

Total 166 100.0 100.0

Valid  Cumulative

Frequency Percent = Percent | Percent
alid Importante 138 831 83 1 83.1
Muy
importante | 28 16.9 16.9 100.0
ot 66 1000 1000

Existe suficiente variedad y cantidad en la oferta de alimentos

Valid  |Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent
Valid Muy en
desacuerdo 14 84 8.4 84
En
desacuerdo 28 16.9 16.9 25.3
Ni de
aoverdont | gg 3.1 33.1 58.4
desacuerdo
De acuerdo 41 24.7 24.7 83.1
Muy De 28 169 | 169 | 1000
acuerdo
Total 166 100.0 100.0

Existe suficiente variedad y cantidad en la oferta de alimentos

Valid |Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid Important
al meortant®| 43 831 | 834 | 83
Muy
importante[ 28 16.9 16.9 100.0
Total 166 1000 | 1000

Existe suficiente variedad y cantidad en la oferta de bebidas

Valid | Cumulative
Frequency | Percent = Percent | Percent
Valid Muy en
desacuerdo 14 8.4 8.4 8.4
Nide
acuerdo ni
en 96 57.8 57.8 66.3
desacuerdo
Deacuerdo| 28 16.9 16.9 83.1
Muy De
acuerdo 28 16.9 16.9 100.0
Total 166 100.0 100.0

Existe suficiente variedad y cantidad en la oferta de bebidas

Valid [Cumulative
Frequency| Percent = Percent | Percent
Valid Importante
138 83.1 83.1 83.1
Muy
importante | g 16.9 16.9 100.0
Total
166 100.0 100.0

Los bares y restaurantes tienen una decoraciony ambiente

agradable
Valid  Cumulative
Frequency | Percent = Percent = Percent
Malid En
desacuerdo 28 16.9 16.9 16.9
Ni de
acuerdo ni
en 55 331 33.1 50.0
desacuerdo
Deacuerdo| 55 33.1 33.1 83.1
Muy De
acuerdo 28 16.9 16.9 100.0
Total 166 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 22.00.

Los bares y restaurantes tienen una decoraciony ambiente

agradable
Valid [Cumulative
Frequency| Percent | Percent | Percent
\Valid Importante 138 83.1 83.1 83.1
Muy
importante| 28 16.9 16.9 100.0
Tolal | ygs 1000 | 1000




ANEXOS

Evaluagig%ggi!)% £ J.'H?ﬂ; Rg{&glaida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real

Existe variedad en |a recreacion

Fuente: SPSS version 22.00.

Valid  |Cumulative
Frequency Percent = Percent | Percent . ‘
Valid Ni de Valid  Cumulative
acuerdo ni % 575 575 575 Frequency| Percent | Percent = Percent
en : : : i Important
dosacuerdo aid Importante) yag g3y | g4 e
ool 2 69 169 i MUV rtant 28 16.9 16.9 100.0
Muy De importante . . .
acuerdo 42 253 253 100.0
Total
Total 166 1000 | 100.0 166 | 100.0 | 100.0
Las actividades recreativas son atractivas . . .
Las actividades recreativas son atractivas
Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent
Valid Ni ded . Valid  |Cumulative]
acuerdo ni
Frequency Percent | Percent | Percent
en 69 416 416 41.6 alid Importante
desacuerdo 138 83.1 83.1 83.1
Deacuerdo | 55 B B 747 i“r’]']“yoname
Muy De p 28 16.9 16.9 100.0
acuerdo 42 253 253 100.0
Total
Total 166 100.0 100.0 166 100.0 100.0
Imprssien gesersl d gastranomis, bebidas y rcreacion Impresion general de gastronomia, bebidas y recreacion
Valid | Cumulative
Frequency | Percent = Percent = Percent
ald Egsawerdo 27 16.3 163 163 Valid  Cumulative
Ni de Frequency Percent | Percent = Percent
: lid Importante
4 al
zﬁuef oni 97 58.4 584 747 138 83.1 83.1 83.1
desacuerdo Muy
De acuerdo 14 8.4 8.4 83.1 importante 28 16.9 16.9 100.0
Muy De
acuerdo 28 16.9 16.9 100.0 Total
Total 166 1000 1000 166 1000 | 1000
Los servicios de telefoniay mensajeria funcionan bien Los servicios de telefonia y mensajeria funcionan bien
Valid Cumulative,
Frequency Percent | Percent = Percent . .
Valid En Valid |Cumulative
desacuerd 28 16.9 16.9 16.9 Frequency | Percent | Percent | Percent
o \Valid Muy poco
Nide importante 14 8.4 8.4 8.4
acuerdo ni
en 14 8.4 8.4 25.3
desacuerd Importante | 454 74.7 74.7 83.1
[¢]
De acuerdo 82 49.4 49.4 74.7 Muy
Muy De importante 28 16.9 16.9 100.0
acuerdo 42 25.3 25.3 100.0 ol
Total 166 100.0 100.0 ota 166 100.0 100.0




ANEXOS

Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real

El hotel dispone de acceso a internet adecuado

El hotel dispone de acceso a internet adecuado

Valid | Cumulative
Frequency = Percent = Percent Percent
alid Ni de
acuerdo ni
en 56 337 33.7 337
desacuerdo
De acuerdo | 54 325 325 66.3
Muy De
acuerdo 56 337 337 100.0
Total 166 1000 1000

Los servicios de peluqueria, barberia, spa son apropiados

Valid |Cumulative
Frequency Percent = Percent | Percent
\Valid Importante
124 4.7 4.7 4.7
Muy
importante | 42 25.3 25.3 100.0
Total
o8 166 1000 | 100.0

Valid | Cumulative
Frequency  Percent | Percent | Percent
alid Ni de
acuerdo ni
en 28 16.9 16.9 16.9
desacuerdo
De acuerdo | g 49.4 494 66.3
Muy De
acuerdo 56 337 KN 100.0
Total 166 1000 | 1000

Los servicios de peluqueria, barberia, spa son apropiados

El surtido de las tien

das de suvenir responde a sus necesidades

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
alid En
desacuerdo 14 84 84 84
Ni de
acuerdo ni
on 27 16.3 16.3 247
desacuerdo
De acuerdo| 55 33.1 33.1 57.8
Muy De
acuerdo 70 422 422 100.0
Total 166 100.0 100.0
Los servicios médicos son eficientes
Valid  Cumulative
Frequency | Percent | Percent = Percent
Valid Ni de
acuerdo ni
en 14 8.4 8.4 8.4
desacuerdo
Deacverdo| gy 494 49.4 578
Muy De
acuerdo 70 422 422 100.0
Total 166 1000 | 100.0

Fuente: SPSS version 22.00.

Valid |Cumulative
Frequency, Percent = Percent | Percent
\Valid Ni poco
importante | 8.4 8.4 8.4
ni . . .
importante
Importante | 194 74.7 74.7 83.1
Muy
Total 166 1000 1000
El surtido de las tiendas de suvenir responde a sus
necesidades
Valid  |Cumulative
Frequency| Percent | Percent | Percent
Valid Importante
' P 138 | 831 | 831 | 831
Muy
importante 28 16.9 16.9 100.0
Total
166 100.0 100.0
Los servicios médicos son eficientes
Valid |Cumulative
Frequency Percent | Percent = Percent
Valid —Importante| 0 34 | s34 g3
Muy
importante| 28 16.9 16.9 100.0
Total 166 1000 | 1000




ANEXOS

Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real

Los servicios nauticos son variados y atractivos

Valid  |Cumulative
Frequency Percent | Percent = Percent
Valid En
desacuerdo 14 84 84 8.4
Ni de
acuerdo ni
en 27 16.3 16.3 247
desacuerdo
De acuerdo| 55 33.1 33.1 57.8
Muy De
acuerdo 70 422 422 100.0
Total 166 100.0 100.0
El estacionamiento de autos es seguro
Valid  Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid En
desacuerdo 14 8.4 84 84
Ni de
acuerdo ni
en 28 16.9 16.9 25.3
desacuerdo
De acuerdo| 68 410 410 66.3
Muy De
acuerdo 56 33.7 337 100.0
Total 166 100.0 100.0

Impresion general de los servicios e instalaciones adicionales

Valid  |Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid Ni de
acuerdo ni
en 55 33.1 33.1 33.1
desacuerdo
Deacuerdo| 55 33.1 33.1 66.3
Muy De
acuerdo 56 337 337 1000
Total 166 1000 | 1000
La imagen del destino es atractiva.
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
alid En
desacuerdo 14 84 8.4 84
Ni de
acuerdo ni
en 54 325 325 4.0
desacuerdo
De acuerdo 28 16.9 16.9 57.8
Muy De
acuerdo 70 422 422 1000
Total 166 100.0 100.0

Los servicios nauticos son Variados y atractivos

Valid  |Cumulative
Frequency = Percent = Percent | Percent
Valid Importante
P 18 831 831 | 83
Muy
importante | 28 16.9 16.9 100.0
Total
166 100.0 100.0
El estacionamiento de autos es seguro
Valid | Cumulative
Frequency = Percent = Percent | Percent
Valid Importante
138 83.1 83.1 83.1
Muy
importante 28 16.9 16.9 100.0
Total
166 100.0 100.0

Impresion general de los servicios e instalaciones adicionales

Valid |Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid Importante 138 83.1 831 83.1
Muy
importante | 2 16.9 16.9 100.0
Total
e 166 | 1000 | 100.0
La imagen del destino es atractiva.
Valid  |Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent
Valid Important
al mPOaNe | 13 831 | 831 831
Muy
importante 28 16.9 16.9 100.0
Total
o 166 | 1000 | 1000

Fuente: SPSS version 22.00.




ANEXOS

Evaluacion de la calidad percibida en la hoteleria. Caso de estudio: Hotel Allegro Palma Real

El destino es seguro y esta bien iluminado

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid Ni de
acuerdo ni
en 82 494 494 49.4
desacuerdo
De acuerdo| 14 8.4 8.4 57.8
Muy De
acuerdo 70 422 422 100.0
Total 166 1000 | 100.0
Las carreteras estan en buen estado y sefializadas
Valid | Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
alid Ni de
acuerdo ni
en 69 416 416 41,6
desacuerdo
Deacuerdo | 49 4.7 2.7 66.3
Muy De
acuerdo 56 337 337 100.0
Total 166 1000 | 1000
El clima es agradable
Valid | Cumulative
Frequency Percent = Percent | Percent
Valid En
desacuerdo 42 253 25.3 253
Ni de
acuerdo ni
en 54 325 325 578
desacuerdo
De acuerdo| 14 84 84 66.3
Muy De
acuerdo 56 337 337 100.0
Total 166 100.0 100.0
Las playas estan limpias
Valid  Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent
alid En
desacuerdo " 84 84 84
Ni de
aoveron | g5 |t o3 4ts
desacuerdo
De acuerdo 27 16.3 16.3 57.8
Muy De 70 22 | 02 1000
acuerdo
Total 166 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 22.00.

El destino es seguro y esta bien iluminado

Valid Cumulative
Frequency Percent = Percent = Percent
\Valid Importante
P 138 831 831 | 831
Muy
importante | 28 16.9 16.9 100.0
Total
166 100.0 100.0
Las carreteras estan en buen estado y sefalizadas
Valid  Cumulative
Frequency = Percent | Percent | Percent
lid Important
a mPoremte |43 | e31 | 831 | 83
Muy
importante 28 16.9 16.9 100.0
Toa 16 | 1000 | 1000
El clima es agradable
Valid | Cumulativ
Frequency Percent | Percent e Percent
Valid Importante 138 831 831 83.1
Muy
importante| 28 16.9 16.9 100.0
Tota 166 1000 = 1000
Las playas estan limpias
Valid |[Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
alid — Importante | e 83.1 83.1 83.1
Muy
importante 28 16.9 16.9 100.0
Total 166 | 1000 | 100.0




ANEXOS

Evaluacion dg la caljdad gercibi a en la hoteleria. Caso de estudio; Hot?l Alfe ro Palma Real
a seguridad en las playas es adecuada La'seguridad en fas playas es adecuada
Valid  |Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent . ,
Valid Nide ueney Valid  Cumulative
acuerdo ni Frequency Percent | Percent | Percent
82 494 494 494 Valid Importante
en P 138 &1 | 81 | 831
desacuerdo
De acuerdo Muy
4 84 64 | o718 importante| 28 169 | 169 1000
Muy De
acuerdo 70 422 422 100.0 -y
Total 166 1000 100.0 166 100.0 100.0
El servicio de taxi es adecuado El servicio de taxi es adecuado
Valid  Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid En Valid  Cumulat
desacuerdo 14 8.4 8.4 84 all umulative
. Frequency | Percent = Percent @ Percent
Nide Valid Importante
acuerdo ni 138 83.1 83.1 83.1
en 55 33.1 331 41.6
desacuerdo Muy
De acuerdo| 27 16.3 16.3 57.8 importante | 28 16.9 16.9 100.0
Muy De
acuerdo 70 42.2 422 100.0 Total
Total 166 100.0 100.0 166 100.0 100.0
El servicio de autobs es adecuado El servicio de autobis es adecuado
Valid | Cumulative
Frequency | Percent Percent | Percent
Valid En i )
desacuerdo| 14 8.4 8.4 84 Valid /Cumulative
Ni de Frequency Percent | Percent | Percent
i Valid Importante
:ﬁuerdo "1 e MO0 | M0 | 494 P 138 83.1 831 831
desacuerdo Muy
Doacuerdo | 14 8.4 84 57.8 importante | 28 169 | 169 1000
Muy De
aciendo 70 42.2 422 100.0 Total
Total 166 100.0 100.0 166 100.0 100.0
La oferta en las tiendas es suficiente y variada
La oferta en las tiendas es suficiente y variada
Valid | Cumulative
Frequency  Percent | Percent = Percent
alid Ni ded , Valid  Cumulative
acuerdo ni Frequency | Percent | Percent = Percent
en 82 494 494 494 Al importante
desacuerdo 138 83.1 83.1 83.1
Deacuerdo | 14 84 84 578 Muy
importante 28 16.9 16.9 100.0
Muy De
scusndo 70 422 422 100.0
Total
Total 166 100.0 100.0 166 100.0 100.0

Fuente: SPSS version 22.00.




ANEXOS

Evaluacigwiie daccalidadpedeibida en la hoteleria. Caso de estyudigeHojel Allsaro Balma Real

Las actividades culturales y recreativas son variadas y atractivas

Valid | Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent
alid Nide Valid  Cumulative
acuerdo ni Frequency| Percent | Percent | Percent
en 82 494 494 494 Valid Importante
sscuerco P 9 | 831 | 81 83
Muy
De acuerdo 14 8.4 84 578 )
Muy e importante| 28 16.9 16.9 100.0
acuerdo 70 422 422 100.0 Tl
ota
Total 166 100.0 100.0 166 100.0 100.0

Las actividades culturales y recreativas son variadas y atractivas

Fuente: SPSS version 22.00.

Valid  Cumulative
Frequency | Percent | Percent | Percent
alid  En Valid  Cumulative
14 8.4 8.4 8.4
desacuerdo Frequency = Percent | Percent | Percent
Ni de Valid Importante
i 138 83.1 83.1 83.1
gﬁ“erd" "4 %7 | 47 33
desacuerdo MUV
De acuerdo| 41 27 4.7 578 importante 28 16.9 16.9 100.0
Muy De
acuerdo 70 422 42.2 100.0 Total - 000 000
Total 166 100.0 100.0 ' '
La oferta de restauracion es adecuada
Valid  |Cumulative La oferta de restauracion es adecuada
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid Ni de
acuerdo ni Valid Cumulative
en 69 416 416 416 Frequency Percent | Percent | Percent
desacuerdo Valid Importante 138 831 831 831
De acuerdo] 27 163 = 163 | 578 Muy
Muy De importante| 28 16.9 16.9 100.0
acuerdo 70 42.2 42.2 100.0 -
otal
Total 166 100.0 100.0 166 100.0 100.0
La oferta de alojamiento es adecuada
La oferta de alojamiento es adecuada
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Walid En
desacuerdo 14 8.4 8.4 8.4 Valid Cumulative
Ni de Frequency Percent | Percent | Percent
acuerdo ni .
en 55 w1 | w1 | 41s Valid  Importante | g 831 | 831 83.1
desacuerdo
Muy
De acuerdo| o7 16.3 16.3 57.8 importante | 28 16.9 16.9 100.0
Muy De
acuerdo 70 422 422 100.0 T . I
Total w6 | 1000 | 1000 e 166 | 1000 1000




ANEXOS

Evalwaciondela oalidadipereibidatemia hoteleria. Caso de gstldior-HatelAllegro:Rala Reate

Valid Cumulative
Frequenc: Percent Percent Percent . .
Vaiid Nide 4 Y Valid |Cumulative
acuerdo ni o I — Frequency  Percent Percent Percent
en 9 57.8 57.8 57.8 o mportante | 43g 83.1 83.1 83.1
desacuerdo|
Muy
Muy De importante 28 16.9 16.9 100.0
acuerdo 70 42.2 42.2 100.0
Total
Total 166 100.0 100.0 166 100.0 100.0
La poblacién local es amable B
La poblacién local es amable
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
[valid Eensacuerdo 14 8.4 8.4 8.4 Valid  |Cumulative
Ni de Frequency | Percent Percent Percent
[Valid Importante
2guerdo ni 69 41.6 41.6 50.0 138 83.1 83.1 83.1
desacuerdo Muy
De acuerdo 13 7.8 7.8 57.8 importante 28 16.9 16.9 100.0
Muy De
acuerdo 70 42.2 42.2 100.0 Total
Total 166 100.0 100.0 166 100.0 100.0
Impresion general de las condiciones del destino turistico
Impresién general de las condiciones del destino turistico
Valid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
vatid Egsacuerdo 14 8.4 8.4 8.4 Valid  Cumulative
Ni de G I T Frequency | Percent Percent Percent
. ali mportante
:ﬁue"do n 54 305 325 41.0 138 83.1 83.1 83.1
desacuerdo Muy
De acuerdo 28 16.9 16.9 57.8 importante 28 16.9 16.9 100.0
Muy De
acuerdo 70 42.2 a42.2 100.0 Total
Total 166 100.0 100.0 166 100.0 100.0
WVWaloraciodn calidad en general
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje wvalido acumulado
Nalido Negativa 13 - 8.4 2.4
Ni mnegativa
Nni positiva 82 g48.8 49 .4 57.8
Positiva e = 25.0 25.3 83.1
My == 16.7 16.9 100.0
positiva - - -
Total 166 o8.8 100.0
Ferdidos Sisterma =2 1.2
Total 163 100.0
Cumplimiento de expectativas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje wvalido acumulado
Nalido De alguna
form= 1 8.3 S.4 sS.4
Ni si ni Nno 82 a48.8 49 57.8
Si e = 25.0 25.3 83.1
Jortatments =8 16.7 16.9 100.0
Total 166 8.8 100.0
Perdidos Sistema =2 1.2
| Total 168 100.0
Intencicon de repetir su visita
Porcentaje Porcentaje
_ Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Walido s;obablemente 14 8.3 a.a 8.4
No se &9 41.1 41.6 50.0
zrrobablemenle a2 25.0 25.3 75.3
Con toda
seguridad si 41 24.4 24.7 100.0
Total 166 28.8 100.0
Perdidos Sistema 2 1.2
[Total 168 100.0

Fuente: SPSS version 22.00.
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Anexo 6. Analisis de la relacidn entre las valoraciones generales de calidad de

cada criterio, la calidad general, la satisfaccion y la intencidn de repetir.

Tabla 3.30. Correlacién entre las valoraciones generales de cada criterio y la

calidad general.

Correlations

Impresion Impresion Impresion
Impresion general de | general de los | general de las
general de los| Impresion gastronomia, servicios e condiciones Valoracion
servicios general de las bebidas y instalaciones | del destino calidad en
generales habitaciones | recreacion adicionales turistico general
Spearman's  Impresién Correlation - . - - e
rho general de los Coefficient 1.000 501 197 608 798 703
servicios Sig. (2-tailed) .000 .01 .000 .000 .000
generales N 166 166 166 166 166 166
Impresion Correlation 501" 1.000 3917 591" 457" 752"
general de las Coefficient
habitaciones  Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 166 166 166 166 166 166
Impresion Correlation . - o . -
general de Coefficient 197 .391 1.000 .658 .196 .484
gastronomia, Sig. (2-tailed) .01 .000 .000 .012 .000
bebidas y N
recreacién 166 166 166 166 166 166
Impresién  Correlation 608" 591" 658" 1.000 689" 775"
general de los Coefficient
servicios e Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
instalaciones N
adicionales 166 166 166 166 166 166
Impresion Correlatlon 798" 457" 196 689" 1.000 669"
general de las Coefficient
condiciones  Sig. (2-tailed) .000 .000 .012 .000 .000
del destino N
(ristico 166 166 166 166 166 166
Valoracién Correlation - o - - v
calidad en Coefficient .703 752 .484 775 .669 1.000
general Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 166 166 166 166 166 166

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Fuente: SPSS versién 22.00.
Tabla 3.31. Correlacion entre la ¢alidag_general y las expectativas.

t— Lty

= P

Curmplirmiisento

e rar=l S pactativas

C_corre=lzaticar
oaefficiaernt

NralcocrsJAaczicoar
colicd=add e
Sermnaeral

SEoesmarrrazara =
rbae

a1 .000 1. 000"

=ic. (2—t=iled)
~

S orrolaation
Coefficienmt

1Tes 1Tes
Suarmislirmicrte
A=

- 1 . o000 1. o000
ea>< presczlzalinrzass

=icg. (E—taailedd)

~
L o rre=elmtieon i= s=igniafic=anit mt thhe OO

Fuente: SPSS versién 22.00.
Tabla 3.32. Correlacién entre entre las valoraciones generales de cada criterio y
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Fuente: SPSS version 22.00.
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Anexo 7. Caracterizacion de los clientes.

Tabla 3.33. Medidas de tendencia central.

Statistics
Ha Numero

visitado |de veces Medio de

Varadero que ha conocimi| Pais de

anterior | visitado | Dénde | ento del | procede Situacion/Cémo ha

mente Varadero| se alojo hotel ncia Edad Sexo laboral | venido
N Valid 166 166 166 166 166 166 166 166 166
Missing 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Mean 1.26 3.07 3.73 517 2.16 2.45 1.50 1.96 3.34
Median 1.00 3.00 4.00 5.00 2.00 2.00 1.50 1.00 3.00
Mode 1 12 2 8 1 2 1@ 1 3
Std. Deviation .439 1.506 2.139 2.544 1.221 1.168 .502 1.279 1.131
[Variance .193 2.268 4.575 6.472 1.490 1.364 .252 1.635 1.279
Minimum 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximum 2 5 7 10 6 5 2 4 5
Sum 209 509 619 859 358 407 249 326 554
I\]’Iult le mo es exist. The smallest value is shown
Tabla 3.34. Ha visitado anteriormente el destino Varadero.
Ha visitado WVaradero anteriorrnmente
Walid Cumulativ
Freqguency FPercent Percent e Percent
Pralid si 123 3.2 71 e ]
No a3 25.6 25.9 100.0
Total 166 o98.8 100.0

Missing System =2 1.2
[Total 168 100.0

Tabla 3.35. NUmero de veces que ha visitado el destino Varadero

NMusryryara i

= veces gue ha visitadc

> Wamraaclero

Al Sumulative
e rescjuiesricsy, Frercemt Fresrcemt e rcesmt
=1rr=1 G-I
vex poraue
o= =u an =a.a =a.7 =a_
Prirmera
~i=it=
Urna ve= = 1T0.7 1T0.= as.s
Dos veces =7 == _ O == _= s o=
De tre= =
Selres a2 = A= aTs s =
Mas de
ME s T <A =a._a a7 100.0
Tot=al 1es os._a 1000
rMis=ing System = a4 .=
T eata=al 1 €S ES OO _O
.z
Tabla 3.36. Donde se alojo. Donde me aloio
Cumulative
Nratia Casa
Partieular 2= 131 13.3 133
Hotet Paima a7 z8.0 z28.3 a1.6
eal
Otro hotel 10 6.0 6.0 a7z e
Casa
particular v
partcwlar ¥ aa z6.= z6.5 a1
Real
Casa
particular y = 1.2 1.2 5.3
otro hotel
Ninguno
porque es su an Za.a a7 100.0
primera visita
Total 166 os.s 100.0
Missing System = 1.2
[Total 168 100.0

Tabla 3.37. Medios de conocimientos.

Medio de conocimiento del hotel

Cumulative
Frequency Percent valid Percent Percent
Fatid Recomendaciones,
o comentarios de
amigos v s 3.0 3.0 3.0
familiares
Trip Advisor 31 18.5 18.7 21.7
Holiday-check 17 10.1 10.2 31.9
Trivago 26 15.5 15.7 a7 .6
Booking.com ) 5.4 5.4 53.0
Expedia 21 12.5 12.7 65.7
Atrapalo 4 2.4 2.4 &68.1
Agencias on-line a3 25.6 25.9 24.0
Grupo on-line
welcome beds s =.6 =.6 7.6
Otro arregla
despucs 4 z.a 2.4 100.0
Total 166 os.8 100.0
Missing System =2 1.2
[Total 168 100.0

Fuente: SPSS version 22.00.



ANEXOS
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Tabla 3.37. Pais de procedencia.

Pais de procedencia

Sl Curmulative
Freqguenmnocy FPaercenmt Percent Paercent
Mre=alicd Carnada [=1=3 =o.=3 3OS e L= =1
Cuba AS =7 .a =277 [= i =
Rusi= == 1= 1=.3 s80.7
It=ali= =s 1S.7 1S D7 .S
Adermani=a =2 a.=2 1.2 == =1
Reimno
Hir e plpe = .= 1.= 100
Tota=al 1TEE [=T= 100.0
P ssimg Swsterm = a.=2
[T tan 1E8 100.0
Tabla 3.38. Edad del encuestado.
Edad
Cumulative
Frequency Percent wvalid Percent Percent
=] De 18 25
=i atios as z2.6 zz2.9 zz2.9
De 25 34
af?os, = ss5 32.7 33.1 56.0
De 35 a 45
attos a7 z8.0 28.3 84.3
De 46 a 60
fgieglily 1z 7.1 7.2 21.6
Mas de 60 14 8.3 8.4 100.0
Total 166 os.8 100.0
Missing System = 1.z
[Totan 163 100.0
Tabla 3.39. Sexo del encuestado.
Sexo
Sl CZuarmnual atine e
Freguiem ay Paercent Paercent Paercent
M=l PMasculimo =T ] = SO Oy SO O
Feaermaeninoe a3 A 50.0 El=T=e]
Total 156 os.a 100.0
MrMissimng Swsterm = .=
[Fotal 168 1000
< 7
Tabla 3.40. Situacion laboral.
Situacidn laboral
Walid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Nalid Ocupado 101 Ss0O.1 so.8 60.8
Parado 7 a. .= a.z= &5 1
Jubilado =21 125 127 7.7
Estudiante 37 =22.0 22.3 100.0
Total 166 o8.8 100.0
Missing Systerm =2 1.2
[Total 168 100.0
Tabla 3.41. Como ha venido al destino.
CSmo ha venido
alid Cumulative
Freguency Percent Percent Percent
Natia Solo a. .= g .= a. .=
Parceja == 196 19.9 =2a.1
Armigos 56 =3.3 =33.7 s7.8
En familia =7 == _0 ===.3 s0.1
Srupo
far et o == 19.6 19.9 100.0
Total 16 os. s 100.0
Missing Systerm = 1.=
Total 165 100.0

Fuente: SPSS version 22.00.




