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RESUMEN

Evaluacién de la calidad percibida de hoteles de ciudad. Caso: Hotel Velasco,

Matanzas.

Resumen

El turismo urbano en las ultimas décadas ha cobrado gran importancia llegando a ser
una de las actividades preferidas de los viajeros, de ahi la importancia de estudios de
calidad que ayuden a las empresas a conformar ofertas mas atractivas que satisfagan
las necesidades de un sector que cada dia crece mas y donde los clientes son cada
vez mas exigentes. Como parte de esta premisa se plantea como tema del presente
trabajo: Evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad. Caso de estudio: Hotel
Velasco. Este trabajo tiene como objetivo: Evaluar la calidad percibida del Hotel
Velasco. En este caso, el procedimiento se centré en la realizacion de dicha evaluacion
considerando las particularidades de la calidad percibida propias de un hotel de ciudad,
por lo que se tomaron en cuenta, ademas, las caracteristicas del entorno que podian
tener influencia en la satisfaccion del cliente, dadas por la estrecha relacion que existe
entre el hotel y la ciudad. 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 sistematizacién de los
fundamentos tedricos para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad,
el disefio de un procedimiento para la evaluacién de la calidad percibida de hoteles de
ciudad y la aplicacion del procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida del
Hotel Velasco. La investigacion es de tipo exploratoria y descriptiva y se utilizé6 una
metodologia mixta. Se analizaron e interpretaron los resultados obtenidos y se verificé
la validez y fiabilidad del instrumento, utilizando el software SPSS 22.0. La tesis se
estructura en resumen, introduccion, tres capitulos, conclusiones, recomendaciones,

bibliografia y anexo.

Palabras claves: marketing, turismo urbano, hoteles de ciudad, calidad percibida.



ABSTRACT

Evaluacién de la calidad percibida de hoteles de ciudad. Caso: Hotel Velasco,
Matanzas.

Abstract

Urban tourism in recent decades has become very important, becoming one of the
preferred activities of travelers, hence the importance of quality studies that help
companies to create more attractive offers that meet the needs of a sector that each
day grows more and where customers are increasingly demanding. As part of this
premise, the subject of the present work is proposed: Evaluation of the perceived
quality of city hotels. Case study: Hotel Velasco. This work aims to: Evaluate the
perceived quality of the Hotel Velasco. In this case, the procedure focused on the
realization of said evaluation considering the particularities of the perceived quality of
a city hotel, so that the characteristics of the environment that could have an influence
on the satisfaction of the city were taken into account. client, given the close relationship
that exists between the hotel and the city. 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 of city hotels, the
design of a procedure for the evaluation of the perceived quality of city hotels and the
application of the procedure for the evaluation of the perceived quality of Hotel Velasco.
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 software SPSS 22.0. The thesis is structured in
summary, introduction, three chapters, conclusions, recommendations, bibliography

and annex.

Keywords: marketing, urban tourism, city hotels, perceived quality.



iNDICE

Evaluacién de la calidad percibida de hoteles de ciudad. Caso: Hotel Velasco,

Matanzas.

indice

INTRODUGCCION........ouovieeeeieee ettt s s ses s s s st tessssasassassnsssesssnsssanaanessanenns 1

CAPITULO I: CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. ......cocovoveeeeeeeeeeeee e 8
1.1. El marketing turistico como herramienta en la gestion de los servicios turisticos.
.............................................................................................................................................................. 9
1.2. La gestion de los servicios turisticos de ciudad a partir de su calidad: conceptos
Y MOAEIOS CONCEPLUAIES. ..c.viieeeeeeeeeeee ettt et et be e e steesa e besanenes 14
1.3. Calidad percibida en los hoteles de ciudad. Modelizacién y particularidades de
[0S SErviCios €N 18 NOTEIEITA.......coiiieeeee e 20

CAPITULO IIl: PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA

DE HOTELES DE CIUDAD. ...ttt ettt sttt sesbe st sa et sa s e e seeseenessensaes 27
2.1. Caracterizacion del hotel objeto de eStUdiO.......ccvcveciieecciiiicee e 27

2.2. Antecedentes del procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de
NOTEIES @ CIUAA. ..ottt ettt et e s be e e e sesneenseseeeneens 29

2.3. Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad. 33

CAPITULO lIl: EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DEL HOTEL VELASCO....... 45
3.1. Resultados del procedimiento de evaluacién de la calidad percibida del Hotel
RV =] = L] o o F RO SRSR TR 45
CONCLUSIONES......c.ooiiteieteteete ettt ettt sttt e e se e e s e e esessesestesessenessesesseneesensesensns 64
RECOMENDACIONES ..ottt ettt et sessesestesessenessenessaneens 65
27101 LTo Yo = L - USRS 66

ANEXOS ... e 79



INTRODUCCION

EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

INTRODUCCION

El turismo, en los Ultimos tiempos, ha sido una de las actividades con mayor
crecimiento en el mundo, aportando a las economias grandes desarrollos como el
crecimiento empresarial, econémico y social, lo cual trae consigo el incremento de la
oferta laboral, beneficios financieros y aumento en la calidad de vida. (Carvajal, 2014,
OMT, 2014; Monsalve y Hernandez, 2015). Por lo que puede plantearse que se ha
convertido en un sector clave de progreso socioeconémico (OMT, 2014).

En este sentido, la confluencia de varios factores de naturaleza diversa ha provocado
transformaciones importantes en la demanda turistica, exigiendo asi mismo una
respuesta por parte de la oferta. En este contexto, el turismo urbano ha experimentado
una fase de expansion importante (André y Artis 1997; Porra, 2017), lo cual ha
condicionado que se convierta en una de las principales alternativas a considerar en
su doble funcion de satisfacer las preferencias de una elevada proporcién de la
demanda, asi como la de potenciar la actividad turistica, y econdémica en general, en
la ciudad y su entorno. (André y Artis, 1997; Porra, 2017)

Por tanto, el turismo urbano contribuye al posicionamiento de la ciudad, siendo un
factor clave para su desarrollo. No obstante, a decir de André y Artis (1997) y Porra
(2017) la demanda de turismo urbano presenta caracteristicas muy concretas, entre
las que cabe destacar su nivel de exigencia, la existencia de muchas y diversas
motivaciones, estancias cortas, el grado de repeticion de las visitas estd muy
condicionado a la motivacion del viaje, entre otras.

En relaciébn con esto, Ballart y Tresserras (2001) y Anguiano y Pancorbo (2008)
plantean que la cultura y evidentemente, el patrimonio cultural y la creacion artistica
juegan un rol diferenciador en el marco de la configuracién de las politicas urbanas, ya
gue se pueden constituir como motor econémico de desarrollo. Por lo que, a decir de
los propios autores, la tematizacion de las ciudades se enmarque dentro de las
estrategias de posicionamiento que estas llevan a cabo en un ambiente de creciente
competitividad.

De ahi que se reconozca la importancia que tienen estos elementos distintivos de una

ciudad para el desarrollo del turismo, sobre todo si tiene en cuenta que el turismo
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urbano es un turismo predominante cultural o de elementos creados por el hombre,
frente al tradicional de sol y playa; y concentra una oferta de calidad y actividades que
son reflejo de la imagen, personalidad y sefias de identidad de cada ciudad. (Alvarado,
Galan y Nicolalde, 2013)

Por tanto, los hoteles de ciudad deben estar en correspondencia con la tematizacidon
de la ciudad donde estos se ubican, al ser estos una parte esencial de la cadena de
valor de la actividad turistica, contribuyendo al posicionamiento de la ciudad como
destino. (Monsalve y Hernandez, 2015)

De modo 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), Lépez y Serrano (2001) y Lépez (2018).

Ademas, 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 (Alfonso, 2018; Lépez, 2018).

En el caso de los hoteles de ciudad la mayoria de los estudios de calidad se realizan
sin tener en cuenta las particularidades propias de estos hoteles dadas por su
ubicacion. En Cuba, la actividad turistica desempeiia un papel fundamental en la
economiay en el desarrollo en general del pais. En funcion de esto, segun lo explicado
por el Ministro de Turismo, Marrero (2017) durante una presentaciéon en la ciudad de
Matanzas, en el pais se pretende estimular nuevas inversiones en turismo de ciudad.
En virtud de esto, los estudios de calidad percibida se hacen necesarios para conocer
lo que valora el cliente respecto a un hotel de ciudad, asi como sus percepciones sobre

el servicio y a partir de esto realizar un analisis y crear estrategias para la mejora con
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el objetivo de lograr el perfeccionamiento en la gestion y atraer nuevos visitantes, lo
cual contribuye a un aumento de la demanda.

Ademas, en los Lineamientos de la Politica Econémica y Social del Partido y la
Revolucién (PCC, 2011), en la Conceptualizacion del Modelo Econdémico y Social
Cubano de desarrollo Socialista (PCC, 2016a) asi como en el Plan Nacional de
Desarrollo Econémico y Social hasta 2030: propuesta de vision de la nacion, ejes y
sectores econdmicos estratégicos (2016b), se reconoce la necesidad de contar con
una vision estratégica, a mediano y largo plazo que tenga en cuenta la existencia
objetiva de relaciones de mercado, influyendo sobre el mismo y considerando sus
caracteristicas; en busqueda de impulsar el desarrollo de los territorios a partir de la
estrategia del pais, de modo que se fortalezcan los municipios como instancia
fundamental, con la autonomia necesaria, sustentables, con una soélida base
econdémico-productiva, y se reduzcan las principales desproporciones entre estos,
aprovechando sus potencialidades; continuar incrementando la competitividad de
Cuba en los mercados turisticos, diversificando las ofertas, donde la ciudad juega un
papel fundamental en ello ya que en ella se desarrollan estas ofertas y algunas
ciudades son concebidas como destinos urbanos, a partir de la importancia hoy de
diversificar el destino Cuba més alla de verla como sol y playa, para ello se busca
diversificar el producto que ofrecen o potenciar los atributos propios con que cuentan
(Rodriguez, 2016; Alfonso, 2018; Lopez, 2018).

En el caso de la ciudad de Matanzas, recientemente fue declarada destino turistico
dada su vocacion paisajistica, tradiciones y arquitectura predominantemente
neoclasica, pues como reconoce el propio Marrero (2017) que Varadero posee un gran
potencial, no obstante, no se esta satisfaciendo un importante segmento de mercado
gue apuesta por la cultura y por el turismo de ciudad, sobre todo de procedencia
europea, por lo que es necesario pensar con integralidad.

En virtud de esto, Matanzas ha sido objeto de un proceso de restauracion bajo la
direcciéon de la Oficina del Conservador con el objetivo de revitalizar su patrimonio y

poder fomentar el turismo en la misma.
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En este sentido, al consultar los Estudios del Nivel de Satisfaccion del Destino Cuba
correspondientes a los ultimos afios al referirse a los hoteles de Matanzas se pudo
constatar que solo se hace alusion a aquellos que se ubican en el polo turistico de
Varadero, lo cual revela el grado de descomercializacion de los ubicados en la ciudad.
De ahi la necesidad del desarrollo de estudios de calidad que contribuyan tanto a la
mejora en la gestién hotelera y su comercializacién como al posicionamiento de la
ciudad como destino turistico, a partir de conocer las deficiencias existentes y trazar
estrategias de marketing enfocadas al cliente desde una perspectiva integral que
aborde la relacion hotel-ciudad, teniendo en cuenta las caracteristicas identitarias de
esta Ultima, resaltando la cultura, el patrimonio, en fin, lo que espera encontrar el
cliente en la ciudad.

A partir de lo anterior, el presente estudio tiene lugar en el Hotel Velasco, el cual se
ubica en el Centro Historico de Matanzas, frente a la Plaza de la Libertad, considerado
una joya de la arquitectura de principios del siglo XX con una refinada decoracién y
elegante mobiliario. Se distingue por el detalle, la privacidad, familiaridad, el alto nivel
de servicio y una cocina gourmet.

Su construccion se caracteriza por ser una edificaciéon de dos niveles, con amplios
vanos en fachada de la planta baja, donde se desarrollaban las actividades sociales y
comerciales; y cuatro vanos mas pequefos en la parte superior que corresponden a
habitaciones, unidos por un balcon de balaustres que descansan sobre canes.
La carpinteria muestra rasgos de la época con un acercamiento al estilo francés como
la presencia de amplias lucetas de cristal grabadas al acido que anuncian los servicios
que brinda el inmueble: hotel, restaurante, café y el apellido de quien antes fuera su
propietario, Velasco, y por el cual se le dio nombre al Hotel.

El Hotel Velasco cuenta con un bar, el cual brinda una variada seleccion de cocteles
cubanos como el destacado “coctel Velasco™ y conocidos cocteles internacionales,
ademas de una amplia gama de whiskies, ginebras, tequilas, vodkas, brandies,
cognacs, licores y rones de las mejores marcas.

La cafeteria ofrece un menu especializado en sandwiches elaborados al momento,

bebidas frias, batidos y jugos de frutas naturales. El restaurante con una cocina
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internacional, ofrece platos elaborados y decorados finalmente por los chefs con un
estilo gourmet. Tanto en el restaurante como en el bar se ofrece un servicio de café,
lo cual lo hace distintivo dentro de la ciudad.

Cuenta con 13 habitaciones estdndar y 4 junior suites mucho mas espaciosas y con
vista a la plaza. Cada una posee televisién por cable, aire acondicionado, caja de
seguridad, bafios privados con agua fria y caliente, secador de pelo, mini bar y
teléfono. También se puede disfrutar de conexion WI-FI y cibercafé.

Por otra parte, el Hotel ha pasado por etapas de cierre y apertura donde el mismo fue
remodelado entre los afios 2010 y 2011, lo cual ha permitido que la edificacién hotelera
sea incluida en la categoria de Hoteles E (Encanto) comercializado por la cadena
Cubanacan, sumandose a los atractivos del Centro historico de la Ciudad de
Matanzas.

A pesar de los atractivos que presenta el Hotel asi como la propia ciudad, ain el mismo
no se encuentra con el nivel de explotacién deseado; pues la demanda que posee son
turistas principalmente “de paso”, los cuales solo hacen estancias cortas,
principalmente para dormir y luego continuar su viaje hacia otros destinos turisticos,
desaprovechandose la oportunidad de desarrollar el turismo de ciudad en Matanzas.
Ademas, no existe una politica de calidad en el hotel, lo que limita la vision estratégica
de la direccion del mismo pues no reconocen aspectos tan importantes como las
opiniones de los clientes y posibles recomendaciones que estos tengan para la mejora
del servicio; lo que trae consigo un costo adicional por no garantizar estancias
prolongadas y la no repitencia de clientes por problemas de fidelizacién e
insatisfaccion.

Es importante tener en cuenta también que en el caso de las encuestas que se aplican
por parte de la cadena Cubanacan, para evaluar la satisfaccion del cliente no se
ajustan a las especificidades de un hotel de ciudad en cuanto a los atributos a evaluar,
pues los atributos que son concebidos solo describen el servicio de hoteles de sol y
playa. Y al no estar definida una politica de calidad estas encuestas no se aplican con

la periodicidad adecuada y los resultados no se pueden aprovechar correctamente
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para emprender acciones de mejora. De ahi la necesidad de gestionar la calidad
percibida del hotel en su interrelacion con la ciudad.

Teniendo en cuenta lo expuesto con anterioridad, se decide abordar como tema del
presente Trabajo de Diploma: Evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad.
Caso de estudio: Hotel Velasco. En virtud de esto, se establece como problema de
investigacion: ¢ Como evaluar la calidad percibida del Hotel Velasco?

Teniendo en cuenta dicha problemética se plantea como objetivo general: Evaluar la
calidad percibida del Hotel Velasco. A partir de esto, se establece como objeto de
estudio el marketing de los servicios hoteleros de ciudad y como campo de accion la
calidad percibida del Hotel Velasco.

Preguntas cientificas:

¢, Cuales son los fundamentos tedricos para la evaluacion de la calidad percibida de
hoteles de ciudad?

¢, Como evaluar la calidad percibida de hoteles de ciudad?

¢, Cudles son los resultados de la evaluacién de la calidad percibida del Hotel Velasco?
Tareas de investigacion:

Sistematizacion de los fundamentos teoricos para la evaluacién de la calidad percibida
de hoteles de ciudad.

Disefio de un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de
ciudad.

Aplicacion del procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida del Hotel
Velasco.

Para lograr el objetivo general propuesto, la investigacion 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-légico; mientras
que dentro de los empiricos se utilizan tanto los cualitativos, entre los que se
encuentran la entrevista en profundidad y la revisibn de documentos, como los

cuantitativos, entre ellos los cuestionarios y métodos estadisticos.
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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 de hoteles de ciudad, el cual
aborda la teoria relacionada con la gestion de la calidad percibida en este tipo de
hoteles.

Capitulo 1l. Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de
ciudad, donde se expone la metodologia utilizada y se conforma el procedimiento.
Capitulo Ill. Evaluacion de la calidad percibida del Hotel Velasco, el cual basa su
contenido en los resultados arrojados a partir del procedimiento propuesto

anteriormente.
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CAPITULO I: CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD.

El siguiente capitulo muestra las generalidades de la investigacion, la cual tiene como
objetivo realizar un analisis de los elementos que relacionan la calidad percibida con
la gestion hotelera de ciudad, a partir de la fundamentacion teérica de los mismos. De
ahi que se analiza la conceptualizacion de marketing turistico, teniendo en cuenta las
particularidades de los servicios turisticos y la gestion de la calidad en hoteles de
ciudad. A continuacién, 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

1 Tendencias actuales (
[ Marketing de servicios I — Marketing turistico ]

Definicion

A

( servicios |
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Fuente: Elaboracion propia.
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1.1. ElI marketing turistico como herramienta en la gestién de los servicios

turisticos.

Segun Aguirre (2006) el marketing de servicios se refiere a la aplicacion del marketing

en la concepcion y comercializacién de un producto intangible, o sea, de un servicio

como nucleo del intercambio, donde, a decir de Corea y Gomez (2014) lo principal en

el ofrecimiento de los servicios versus productos es la necesidad y la atencién sobre

los clientes en el requerimiento de estos.

En relacion con esto, 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. La tabla 1.1 muestra las

definiciones de marketing turistico segun autores.

Tabla 1.1. Definicién de marketing turistico segun autores.

Autor Definicién de marketing turistico

Figuerola La accion llevada a cabo por las empresas e intermediarios

(1985) turisticos, de conducir a la demanda, tanto al conocimiento como al
disfrute de los bienes y servicios que la actividad turistica le ofrece.

Middleton Es el marketing coordinado entre las organizaciones turisticas

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

Ashworth y | El proceso de comunicacién entre comprador y vendedor: el

Goodall objetivo en este caso es la promocion turistica dirigida a la

(1992) modificacion de la conducta turistica, a saber, la persuasion del
potencial turista a tomar vacaciones donde nunca ha estado antes,
inducir al cambio de la conducta turistica que llevan al turista a
comprar diferentes destinos o tipos de vacaciones, o reforzar la
conducta turistica con respecto a la compra del destino de interés.

OMT (1993) Atiende las necesidades de los turistas actuales y de las regiones
receptoras y al mismo tiempo protege y fomenta las oportunidades
para el futuro. Se concibe como una via hacia la gestion de todos
los recursos de forma que puedan satisfacerse las necesidades
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econlémicas, sociales y estéticas, respetando al mismo tiempo la
integridad cultural, los procesos ecoldgicos esenciales, la

diversidad biologica, y los sistemas que sostienen la vida.

Vazquez y
Trespalacios

Se orienta a la satisfaccion de las necesidades de los consumidores
en la realizacion de viajes y la adquisicion y disfrute de servicios

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

traves de sus actividades principales: disefio de productos
turisticos, distribucion de la oferta turistica, comunicacion, fijacion
de precios y comercializacidon y venta; ademas, de otras auxiliares
qgue permiten la consecucién y el éxito de la anteriores:
investigacién de mercados, organizacién de los recursos y, por

supuesto, la planificacion estratégica.

Krippendorf
(1997)

Es la adaptacién sistematica y coordinada de las politicas de los
gue emprenden negocios turisticos, privados o estatales, sobre el
plano regional, nacional e internacional, para la satisfaccion éptima

de consumidores y lograr de esta forma un beneficio apropiado.

Francia (2005)

Se establece como principio basico la coordinacion de politicas
entre los sectores publico y privado, aspecto que conlleva a la
necesidad de definir perfectamente el papel que juegan los
principales agentes que intervienen en este proceso: las
administraciones turisticas a diferentes niveles y los prestadores de

servicios turisticos del destino (empresas y organizaciones).

Curbelo
(2011)

Permite conocer y comprender el mercado, para llegar a conformar
una oferta realmente atractiva, competitiva, variada, capaz de
obtener clientes dispuestos a consumir el producto y/o servicio y
mantener fidelidad al mismo. Implica ademas estar al tanto de la

competencia, para conseguir mejor posicionamiento, incrementar o
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mantener su cuota de mercado y aprender de los mejores

desempefios.
Alfonso Es un conjunto de actividades que tiene como fin la satisfaccion del
(2018) consumidor turistico. Para ello, es fundamental el conocimiento de

la demanda como paso previo en la planificacion del mismo. En este
sentido, el desarrollo de un proceso de planificacion de marketing
contribuye a identificar, evaluar y seleccionar vias hacia la
consecucion de oportunidades propicias para una empresa,

institucién o territorio concretos.

Loépez (2018) | Es 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.

Fuente: Elaboracion propia.

A partir de ello, el autor considera que el marketing turistico no es mas que una
herramienta de gran importancia utilizada por la empresa turistica para conocer el
mercado y los gustos y preferencias cambiantes de sus clientes para asi poder
conformar una oferta atractiva e ideal que permita tanto la satisfaccion de las
necesidades como la captacién de nuevos clientes y la fidelizacién de aquellos que ya
hayan recibido el servicio.

Por otra parte, existe coincidencia por parte de Sanguesa, Mateo e llzarbe (2006) y
Cueva (2015) en que los productos frente a los servicios poseen caracteristicas
diferenciales, las cuales, segun Thompson (2006) resultan imprescindible para disefiar
una mezcla de mercadotecnia idonea para servicios.

En funcién de esto, a la hora de gestionar la calidad percibida de los servicios, se hace
necesario conocer sus particularidades, por lo que a continuacion se exponen las

mismas teniendo en cuenta el criterio de varios autores:
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Intangibilidad: significa que no se puede apreciar con los sentidos antes de adquirirlo;
esto quiere decir que tampoco se puede almacenar o trasladar. (Grande Esteban,
2005; Cueva, 2015).

Caducidad: se refiere al caracter perecedero (Cisneros y Talavera 2017),
imperdurabilidad (Cueva, 2015) o instantaneidad (Gazquez, 2015). Los servicios no se
pueden conservar, almacenar o guardar en inventario (Lamb, Hair y Mc Daniel (2002).
El caracter perecedero de los servicios y la dificultad de equilibrar la oferta con la
fluctuante demanda plantea retos de promocion, planeacion de productos,
programacion y asignacion de precios a los ejecutivos de servicios (Staton, Etzel y
Walker, 2004).

Inseparabilidad: se refiere al caracter indisociable (Cisneros y Talavera, 2017). Esta
caracteristica de los servicios deriva del propio proceso de produccion del servicio,
comunmente llamado “servuccion”, término acufiado por Eigler y Langear (1989) en
contraposicion con el proceso de produccion de los bienes. La servuccion se
caracteriza por la existencia de una interrelacion entre la produccién y el consumo del
servicio; en estos términos, mientras los bienes son producidos y posteriormente
vendidos y consumidos, los servicios primero son vendidos, independientemente de
gue se paguen o no, y después son producidos y consumidos, normalmente de forma
simultanea (Cueva, 2015).

Heterogeneidad: es conocida como variabilidad o inconsistencia. Implica que los
consumidores encuentren mas dificil valorar y hacer comparaciones de los precios y
calidad de los servicios antes de adquirirlos, lo cual significa que el riesgo percibido
por los servicios es mayor que el de los bienes (Grande Esteban, 2005; Cueva, 2015).
Ausencia de propiedad: los compradores de servicios adquieren un derecho, pero no
la propiedad del soporte tangible del servicio. La falta de propiedad, es una
caracteristica importante entre la diferencia de producto y servicio, dado que el cliente
s6lo paga y accede a un servicio determinado, pero no le pertenece. (Grande Esteban,
2005; Cueva, 2015).

No obstante, los servicios turisticos presentan caracteristicas distintivas, las cuales se

muestran a continuacion:
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Estacionalidad: es una caracteristica inherente al turismo, que determina en gran
medida las estrategias empresariales de las compafiias 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 (Middleton y
Clarke, 2001).

Elevados costes fijos: se derivan de poner en marcha las infraestructuras necesarias,
pues generalmente las inversiones a realizar son de tipo permanente, lo que supone
al sector continuar estimulando la demanda para que no se produzca un exceso de
oferta (Middleton y Clarke 2001).

Subjetividad: el producto turistico es en una gran medida, subjetivo (Ascanio, 1991;
Holloway y Robinson, 1995), y depende de las condiciones en que esté el cliente y el
prestatario en el momento de su consumo, ya que existe una relacion interpersonal
mayor que en otros servicios (Calderén, Gil y Gallarza, 1998; Go, 1998). Es realmente
un producto “motivacional”, y las satisfacciones que produce un producto tipo, son
individuales y distintas de unos a otros, y con muy pocos factores comunes a todos
(Muifioz, 1994; Fodness, 1994; Holloway y Robinson, 1995; Parenteau, 1995). No
obstante, ello no debe llevar a conceder mayor importancia a los elementos humanos
gue a los materiales, ya que éstos ultimos, en determinados servicios turisticos,
también son de suma importancia para el éxito de la prestacion (Calderon, Gil y
Gallarza, 1998; Vazquez y Trespalacios, 1994; Mufoz, 1994; Cooper et al., 1993,
1998).

Agregabilidad: se refiere a la interdependencia de los distintos productos turisticos
(Middleton y Clarke, 2001). Est4 dada por la necesaria combinacion de diversos
productos de esta indole, dando al traste con un producto turistico integral. A partir de
unos componentes, se van agregando sucesivamente otros, formando, con cada
distinta combinacion, productos diferentes (Recio, 1983; Sessa, 1989; Acerenza, 1990;
Altés, 1993). El producto resultante es una amalgama de productos y servicios, facil
de modificar y al que es relativamente sencillo agregar algunos componentes mas, o
quitar algunos de ellos para confeccionar un nuevo producto (Middleton, 1988; Altés,
1993; Kotler et al., 1997; Cooper et al., 1998).
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Por tanto, en la gestion de los servicios turisticos se hace necesario tener en cuenta
las caracteristicas que posee la demanda, como la estacionalidad de la misma, lo cual
requiere estrategias concretas en funcion de su variabilidad. Ademas, se hace
necesario gestionarlos de manera integral, dada la agregabilidad y la subjetividad a
que estos estan sujetos.

1.2. La gestion de los servicios turisticos de ciudad a partir de su calidad:
conceptos y modelos conceptuales.

El turismo urbano presenta una serie de caracteristicas, las cuales le imprimen un
caracter particular a los servicios turisticos de ciudad. De ahi que a continuacion se
muestren las caracteristicas del turismo urbano segun André y Artis (1997):

Respecto a los recursos cabe sefialar los siguientes aspectos, especificos de este tipo
de turismo: el producto primario, o el que motiva las visitas, es muy diverso y
heterogéneo, dirigido a satisfacer demandas de tipo muy variado. Cabe sefalar el
predominio de los recursos de caracter socio-cultural.

El producto complementario, o el que permite el desarrollo de la actividad turistica (en
general, alojamiento y manutencion), suele ser de una calidad y precios elevados.

La imagen es uno de los factores mas importantes ante una demanda muy sensible a
la misma, y con una oferta cada dia mas amplia y competitiva. Las ciudades deben
velar por cuestiones como la seguridad o la estabilidad, ya que pueden motivar huidas
hacia destinos alternativos.

La accesibilidad interna, que incluye todos aquellos factores que facilitan al visitante el
desarrollo de su actividad (colas, trafico, transporte urbano) adquiere una especial
relevancia en la ciudad. En este sentido, la delimitacion de umbrales optimos, una
buena red de transporte publico o una planificacion urbana a partir de distritos turisticos
son fundamentales.

La accesibilidad externa, o la comunicacion con el resto del mundo en el sentido mas
amplio, requiere la presencia en las ciudades de los medios de telecomunicaciones y
transporte mas avanzados, agiles y de alta calidad.

Por tanto, a la hora de gestionar los servicios turisticos de una ciudad también hay que

tener en cuenta que la demanda exige que las ciudades mantengan su identidad y
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caracter propios, donde se debe intentar llegar a un punto de equilibrio para el binomio
diversidad-especificidad, huyendo de lo que algunos autores han calificado como
“ciudades clénicas”, o ciudades que errébneamente replican ciertos productos,
desarrollados exitosamente en otros lugares, resultando ineficientes y desechando
otras alternativas mas acordes a su “personalidad” propia. (André y Artis, 1997).

De ahi que autores como Tanda (2011), Hernandez (2014) y Rodriguez (2016)
aborden el marketing de ciudad como una herramienta para la gestion de ciudades
gue se basa, segun Hernandez (2014) no solamente en vender la imagen de la ciudad
sino disefarla; no sélo en aprovechar las ventajas que tiene sino crear nuevas ventajas
competitivas y comprender no sélo la inmediatez de las acciones de promocion sino
una estrategia de largo plazo que cuente con una institucionalidad capaz de convocar
y motivar a los distintos actores publicos y privados de la ciudad para el desarrollo y
materializacion de proyectos y nuevos desafios comunales.

En funcién de esto, Tanda (2011) y Rodriguez (2016) coinciden en que la identidad y
la imagen urbanas son consideradas objetivos centrales del marketing de ciudad;
donde la identidad urbana se define como aquello que caracteriza e identifica a una
ciudad, mientras que la imagen urbana se define como su proyeccion.

En el caso especifico de la imagen urbana, esta se considera un factor condicionante
del desarrollo local, un capital importantisimo para el desarrollo de la gestion de la
ciudad, por lo que los comercializadores de la ciudad deben considerarla como una
influencia importante en la eleccion del comprador. (Ganser, K. 1970; Hernandez,
2014)

De ahi que la gestidn de los servicios turisticos de ciudad deba tomar como punto de
partida la identidad e imagen propias de la ciudad, de forma tal que estos reflejen lo
autoctono, lo que la distingue del resto, proporcionandole una ventaja competitiva
frente al resto de las ciudades y posicionandola como destino turistico.

Para ello, el desarrollo de un marketing turistico efectivo, los estudios de calidad juegan
un papel fundamental, pues a través de estos se pueden conocer las percepciones de

los clientes sobre el servicio, lo cual permite el desarrollo de una oferta mas atractiva,
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incidiendo en la satisfaccion de los clientes. De ahi que se haga necesario abordar la
calidad en los servicios turisticos.

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 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 (Gronroos, 1988; Hensel y
Baumgarten, 1988; LeBlanc y Nguyen, 1988; Bertrand, 1989; Becker y Wellings, 1990).
A decir de Diaz (2010), los principales modelos conceptuales que se han desarrollado
a nivel mundial y permiten comprender la formacion de la calidad de servicio percibida
son: el modelo de Gronroos (1988), el modelo de Bitner (1990), el modelo de Nguyen
(1991), el modelo de Bolton y Drew (1991) y el modelo de Parasuraman y otros (1993).
El modelo de Gronroos (1988) define la calidad de servicio percibida conectando las
experiencias en calidad con sus expectativas (figura 1.2). Este autor agrega que las
expectativas son funcién de factores tales como: la comunicacion de mercado, la
imagen corporativa local y las necesidades del cliente; la calidad experimentada por el
cliente depende de la imagen que este tenga y, a su vez, por dos componentes
distintos: la calidad técnica y la calidad funcional. La calidad técnica hace referencia a

“qué” el consumidor recibe y la calidad funcional a “cémo” se recibe.

Figura 1.2. La calidad total percibida.

Calidad Esperada * » Calidad Experimentada
r Y Calidad Total Percibida ¥
Imagen
Comunicacion de mercado
Imagen ¥ -
Mecesidad del cliente Calidad Técnica Calidad Funcional
“Cug” “Como”

Fuente: Gronroos (1988).

16



CAPITULO|

EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

El modelo de Bitner (1990) describe la calidad de servicio percibida como una
consecuencia de la experiencia satisfaccion/insatisfaccion (figura 1.3). Dicha figura
indica que la calidad de servicio se da por la disconformidad entre el resultado del
servicio percibido en una transaccion, en base a determinadas caracteristicas, y las
expectativas de servicio, las cuales se forma el cliente de acuerdo a la actitud inicial
gue tenga antes de recibir el servicio. Dicha disconformidad afecta la experiencia de
satisfaccion/insatisfaccion del cliente y, posteriormente, a la calidad de servicio
percibida por este, derivandose de esta ultima sus conductas post-compra: boca-oido,
cambio de servicio y fidelidad con el servicio. (Diaz, 2010)

Figura 1.3. Un modelo de evaluacion del contacto de servicio.

| Servicios del marketing mix |

l Caracteristicas de servicio percibida I /I Boca-oido I
¥ . Calidad de :
N N N . Servicio i Cambio de
I Disconfarmid ad I_.I Afribuciones I—p encuenira —- SEH:"[{_:IO - M
I—f satisfaccion percibida
I Expectativas del servicio |4—| Actitud inicial \ Fidelidad con e
1 servicio

| Servicios del marketing mix I

Fuente: Bitner (1990).

El modelo presentado por Nguyen (1991) se estructura a partir de las relaciones entre
los componentes: imagen de la empresa, resultado del personal en contacto,
organizacioén interna de la servuccion, soporte fisico de la servuccion y la satisfaccion
del cliente, todos estos componentes explican la evaluacion de la calidad de un servicio
hecha por el cliente (figura 1.4). (Diaz, 2010)

Figura 1.4. Modelo conceptual de la calidad de los servicios.

T«
I Imagen de la empresa 1
1 | l
Organizacion interna de Calidad de servicio
la servuccion percibida

s -
k. 4
Satisfaccion del cliente I -
E 3
Sopoarte fisico de la .4

SErvuccion -

1 4

Personal en contacto directo
con el cliente de la servuccion
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Fuente: Nguyen (1991).

El modelo de Bolton y Drew (1991) presenta la calidad de servicio percibida como la
disconformidad que existe las expectativas del cliente en relacion al servicio y las
percepciones de las caracteristicas por niveles de componentes (figura 1.5).

Los autores asumen que las expectativas del cliente se forman por la comunicacion
boca-oido, las necesidades personales del cliente y sus experiencias pasadas.
Agregan que las percepciones se evallan en base a atributos y dimensiones del
servicio y que dichos atributos se pueden clasificar en atributos organizacionales y
atributos de ingenieria.

De la disconformidad entre las expectativas de los clientes y las percepciones en base
a dichos atributos y dimensiones, el cliente quedara satisfecho o insatisfecho v,
resultado de varias satisfacciones, el cliente percibira calidad en el servicio, lo cual
llevara al cliente a reconocer que el servicio tiene valor desde su punto de vista y
llevara a cabo conductas post-compra. Bolton y Drew (1991) declaran que la calidad
de servicio que percibe el cliente, asi como el valor del servicio, depende de las
caracteristicas del cliente y de la consideracién por parte de la empresa de no tener

ventas con pérdidas. (Diaz, 2010)

Figura 1.5. Un modelo multi-etapa de valoraciones de los clientes de calidad de

servicio y valor.

Atributos Arributos de Boca-aido
organizaciconales ingenieria Mecesidades personales
Experiencias pasadas

Percepciones de las
caracteristicas por niveles de Atributos/Dimensioneaes del
componentes servicio organizacionales
p +
Disconformidad [ | Expectativas |
| Cliente satisfecho i Calidad de servicio ||
3

I walor del servicio i

I Ventas con I | Intencionss | I Caracteristicas I

perdidas del cliente

Fuente: Bolton y Drew (1991a).
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El modelo de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993) el cual se presenta en la figura
1.6, describe la calidad de servicio percibida como la diferencia entre las expectativas
del cliente y las percepciones en relacion al servicio.

El resultado de la investigacion de los autores es un modelo que presenta cinco
deficiencias identificadas como el origen del déficit de la calidad de servicio. Las
deficiencias de la uno a la cuatro que se presentan en las empresas proveedoras de
servicio juegan un papel significativo en la puntuacion de la calidad que tiene como
base las dimensiones de expectativas y percepciones que tiene el cliente.

Figura 1.6. Modelo de calidad en el servicio percibida.

Comunicacién boca- || MNecesidades i Experiencias
oido personales l pasadas

Expectativas
.............. del servicio

Deficiencia S H
>

Servicio I

percibido I

Cliente

Proveedor del
s Deficiencia 4 Comunicaciones
servicio == 1 entregado [ ---ccccccceesesseee- externas a los

chientes

Deficiencia 3

-

Especificaciones de
calidad

Defcienci

- . .
I < Deficiencia 2

: Percepcion de la direccion en
R - relacion a las expectativas de los
clientes

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993).

En el caso de los servicios turisticos es necesario afiadir que existe coincidencia por
parte de Méndez de La Muela (1998) y la Organizacion Mundial del Turismo (1998) en
que la calidad debe ser analizada a partir de la experiencia turistica integral, pues el
turista, cuando toma la decision de viajar, emprende una actividad que percibe como
un solo producto: el viaje. De esta forma, no evalGa aisladamente cada parte de la
cadena, sino su satisfaccion final con la experiencia.

Por tanto, a la hora de evaluar la calidad percibida de servicios turisticos se hace
necesario tener en cuenta un enfoque sistémico, teniendo en cuenta factores tanto
internos como externos valorados por los clientes. (Lopez, 2018)

En este sentido, es posible plantear que si bien los modelos antes mencionados logran
analizar un conjunto de elementos determinantes como lo son las expectativas y

percepciones en funcién de diferentes perspectivas, como es el caso del de
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Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993), también es cierto que los servicios turisticos,
por sus particularidades, requieren modelos especificos.

Por ende, debido a las particularidades antes descritas que presentan los servicios en
los hoteles de ciudad, sumado al hecho de que los clientes valoran la experiencia
turistica de manera integral, donde buscan identidad, imagen, calidad, cultura,
patrimonio; se hace necesario que la modelizacion de la calidad se realice teniendo en
cuenta estos elementos, a partir de modelos especificos 0 adaptados a los mismos.
(L6pez, 2018)

1.3. Calidad percibida en los hoteles de ciudad. Modelizacién y particularidades
de los servicios en la hoteleria.

En el caso de la gestién de la calidad en la hoteleria, el producto que vende un
establecimiento hotelero es un producto-servicio, dado que brinda servicios con un
soporte tangible, que es valorado finalmente por el cliente que consume el servicio y
en su opinién esta la repeticion del consumo y la rentabilidad para la organizacion
hotelera (Santoma y Costa, 2007).

De ahi que Saleh y Ryan (1991) parten de la base de que los componentes del servicio
estan divididos en tres, tal como 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, 0 sea, la atencién 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 comunicacién que haya realizado el establecimiento
hotelero. De igual forma, estos autores concuerdan en gue la dimension interactiva es
la mas 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
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evaluarla con el fin de disminuir la brecha entre la calidad esperada (nivel de calidad
gue el cliente espera recibir) y la calidad real (nivel de calidad recibida por el cliente).”
Modelizacion de la calidad en la hoteleria.

En términos de servicios turisticos, y particularmente, de gestién de la calidad en la
hoteleria, cabe resaltar la utilizacion en la literatura de diferentes escalas para medir
la calidad percibida, entre las cuales se encuentran: el SERVQUAL, el SERVPEREF, el
LODGSERYV, el LODGQUAL, el HOTELQUAL y el HOLSERV.

SERVQUAL: desarrollado por Parasuraman, Berry y Zethaml (1985, 1988). Permite
obtener una medicidn 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 y 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.

El SERVQUAL recoge aspectos relacionados 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.
SERVPERF: desarrollado por Cronin y Taylor (1992). Constituye una modificacion del
SERVQUAL, donde se analizan Unicamente las percepciones. Esta compuesto por los
22 items de la escala SERVQUAL vy los propios autores plantean que es mas
recomendable, porgue 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).

LODGSERYV: desarrollado por Knutson et al., (1990) para medir las expectativas de

los clientes de los establecimientos hoteleros. Los autores disefiaron un cuestionario
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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., (1985),
donde se utilizan las cinco dimensiones sobre la calidad del servicio del SERVQUAL.
LODGQUAL: desarrollado por Getty y Thompson (1994) 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).

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: valoracion del personal que
presta el servicio, valoracion de las instalaciones del hotel y percepcion sobre el
funcionamiento y organizacién de los servicios que presta el hotel.

HOLSERV: desarrollado por Mei et al., (1999) a partir de una adaptaciéon del modelo
SERVQUAL al sector hotelero. Los autores comprobaron la fiabilidad y validez de la
aplicacion del SERVQUAL a la industria hotelera, determinaron el nUmero de atributos
gue definen la calidad de servicio en un hotel, y por ultimo, definieron cual es la
dimensién que mejor predice la calidad global de servicio.

Los resultados del estudio mostraron que hay tres factores que explican la calidad de
servicio en la industria hotelera, el primer factor se llamé “empleados” e incluia los
aspectos relacionados con el comportamiento y apariencia de los empleados, como la
rapidez del servicio, disposicion, confianza, educacion, conocimiento del trabajo, etc.

El segundo factor fueron los “elementos tangibles” e incluia aspectos como imagen de
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las instalaciones, decoracion, materiales de construccion, limpieza, facilidad de uso de
las instalaciones, etc. El tercer factor fue la “fiabilidad” haciendo referencia al
cumplimiento de las promesas y a la prestacion de un servicio preciso y a tiempo. Los
aspectos que mejor explican la satisfaccibn general de los clientes son los
relacionados con el factor “empleados”. (Cueva, 2015)

No obstante, existen otros modelos que han sido utilizados, pero en el caso de hoteles
rurales, los cuales se explican a continuacion:

RURALQUAL.: creado por Correia y Miranda (2006) a partir de una propuesta por Ruiz
et al. (1995), basado en el modelo SERVQUAL de Parasuraman et al., (1985, 1988 y
1991), pero utilizando la escala SERVPERF. Las dimensiones empleadas son:
profesionalidad, oferta bésica, ambiente rural y regional, oferta complementaria y
tangibilidad.

RURALSERYV: creado por Cuellar (2009) sobre la base de 38 items. Se mantienen 13
atributos del modelo SERVQUAL, aunque con algunas variaciones en la forma de
algunos items para una mejor adaptacion y entendimiento del modelo propuesto.

Por otra parte, en lo referente a las dimensiones abordadas en la evaluaciéon de la
calidad percibida en el sector hotelero en la literatura, a partir del estudio desarrollado
por Lopez (2018) se pudo constatar que en este sector las dimensiones mas
abordadas son: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia, y aspectos
tangibles, en concordancia con las establecidas por Parasuraman, et, al. (1985). A
continuacion, se explican estas dimensiones.

. 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.
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. Seguridad: conocimiento y cortesia de los trabajadores y la habilidad para
demostrar confianza, por lo que demuestra que la empresa se preocupay asegura que
los clientes se mantengan al margen de todo tipo de dafos, 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.

De forma general, a decir de Lopez (2018) se corrobora el predominio del modelo
Servqual en este sector, pero en el caso de las dimensiones se aprecia una gran
variabilidad en cuanto a las abordadas por los autores.

En el caso de los hoteles de ciudad, se aprecia que los estudios no utilizan escalas
especificas adecuadas a sus caracteristicas, lo cual se corrobora a partir de las
investigaciones de autores como: Moreno y Coromoto (2007); Parra y Largacha (2011)
y Capcha (2017).

Términos como excelencia, calidad total, mejora continua, satisfaccién del cliente se
han convertido en vocabulario habitual de quien forma parte de una organizacion. Los
clientes actuales y futuros tienen necesidades que cambian, las cuales obligan a
mantener una constante observacion del entorno comercial para poder conocer
quiénes son, donde se encuentran, como deben ser atendidos y cual es su opinién en
cuanto al servicio y la atencion que reciben. En estos tiempos de alta competitividad
se hace cada vez mas importante conocer la satisfaccion del cliente ya que hay
relacion directa con su fidelidad, y por tanto, con los ingresos de la organizacion. (Oh,
1999; Olorunniwo et al, 2006; Mohsin y Lockyer, 2010; Gonzéalez, Frias y Gomez,
2016)

De ahi la importancia de desarrollar estudios de calidad que permitan conocer cuales
son las percepciones del cliente con el objetivo de lograr una mayor satisfaccion de los
mismos y por tanto, un incremento de la demanda.

Ademas, segun Barrientos (2017) en el sector hotelero la calidad de servicio es un
valor complejo y significativo, que en la actualidad cumple con un rol muy importante

en las empresas del servicio turistico, debido a que la planificacion en relacion a la
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organizacion, de sus instalaciones y equipamiento correspondiente a la planta turistica,
ubicadas en un determinado destino de interés turistico, deben garantizar la plena
satisfaccion de sus clientes, tanto internos como externos.

Todo esto justifica que la calidad del servicio en los hoteles constituya una de las areas
mas amplias de la investigacion mundial, pues 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 Lbépez y Serrano
(2001).

Finalmente, en el caso de los hoteles de ciudad como se ha planteado anteriormente
en la introduccion, estos desempefian una parte esencial en la cadena de valor de la
actividad turistica contribuyendo al posicionamiento de la ciudad como destino de talla
mundial a decir de Monsalve y Hernandez (2015), por lo que se hace necesario realizar
estudios de calidad en los mismos que contribuyan a la mejora de los servicios
hoteleros de ciudad.

Conclusiones parciales:

El marketing turistico es un instrumento muy importante para el desarrollo del sector
turistico enfocdndose en ofrecer un producto diferenciado y de calidad que atraiga a la
mayor cantidad de clientes posibles.

Con respecto a esto el turismo de ciudad es cada dia mas demandado por los viajeros
alrededor del mundo de ahi la importancia de desarrollar estrategias de marketing
turistico destinadas a convertir a la ciudad en un destino capaz de satisfacer la
demanda de muchas personas que se sienten mas interesados por conocer el
patrimonio cultural, costumbres e historia que el clasico turismo de sol y playa,
considerandola entonces como producto en si misma.

En este sentido los estudios de calidad percibida juegan un rol fundamental pues
permiten conocer la calidad percibida por las personas, asi como la satisfaccion de

estos y su interés por repetir 0 no su visita.
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CAPITULO II: PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION DE LA CALIDAD
PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD.

El presente capitulo expone el procedimiento a utilizar para la evaluacién de la calidad
percibida de hoteles de ciudad. En funcion 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 fases, etapas y pasos
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.

CARACTERISTICAS DE LA ENTIDAD OBJETO DE ESTUDIO
[ Descripcion del objeto de |—-{ Planeacion estratégica ]
estudio

Historia, caracteristicas y Misién/ vision

atributos distintivos
ANTECEDENTES DEL PROCEDIMIENTO

Nivel nacional

Procedimientos para la 1
evaluacion de la calidad percibida

—

Metodologias ]

Nivel internacional Cuantitativa

Cualitativa
Mixta

Ventajas/ desventajas

[ Analisis critico ]

PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA
DE HOTELES DE CIUDAD
[ Fases |—{ Etapas ]

Fuente: Elaboracion propia.

2.1. Caracterizacion del hotel objeto de estudio.

El presente estudio tiene lugar en el hotel Velasco, el cual se ubica en el Centro
Histérico de Matanzas. El Hotel Velasco abri6 sus puertas por vez primera en los inicios
del siglo XX bajo la administracion del Sr. Luis Velasco, llegando a ser uno de los mas
modernos de Cuba en su época, distinguido ademas por su sabrosa comida de
prestigio nacional. La arquitectura ecléctica del hotel Velasco y sus elementos
neoclasicos, junto a los granitos y maderas preciosas lo convierten en uno de los

edificios mas valiosos de la ciudad. Un restaurante con capacidad para 58 personas
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se ubica en el centro de la edificacién a modo de gran terraza, las 17 habitaciones de
hotel poseen elementos decorativos originales como lamparas y muebles. Este hotel
hospedd a personalidades de la cultura nacional como Esther Borja y Luis Carbonell.
Este Hotel fue reinaugurado en los dltimos meses del recién culminado afio 2010,
luciendo elegancia y buen gusto, elementos que le son inherentes desde su primera
fundacion, completando su oferta con un servicio de lujo y esmerada calidad. Cerca
del hotel, a sélo 50 metros de distancia se encuentra el famoso teatro Sauto, y el
Museo de Farmacia. El hotel se caracteriza por ser una edificacion de dos niveles con
amplios vanos en fachada de planta baja donde se desarrollan las actividades sociales
y comerciales y cuatro vanos mas pequefios en la parte superior que corresponde a
habitaciones, unidos por un balcon de balaustres que descansa sobre canes.

La fachada en general es poco elaborada. Presenta un zécalo de piezas de marmol y
se observa el uso de friso, cornisa, columnas a relieve con sus capiteles. La carpinteria
aparece en planta baja protegida por altas rejas, y se compone de puertas de hojas en
cuya parte superior aparecen amplias lucetas de cristal grabados al &acido que
anuncian los servicios que brinda el inmueble: hotel, restaurante, café y el apellido de
quien antes fuera su propietario.

A continuacién, se presenta la mision, vision, objeto social y organigrama del hotel.
Mision:

El Hotel Velasco, brinda un servicio de excelencia, caracterizado por la familiaridad y
distincién, diferenciandose de la competencia por ser Unicos, originales e histéricos.
Vision:

El Hotel Velasco, ser lider entre los hoteles E de Cuba y mantenernos en la preferencia
de los visitantes.

Objeto social:

Cubrir servicios de alojamiento y otras actividades como la gastronomia.
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Figura 2.2. Organigrama del hotel Velasco.

// l 1\\,\
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Fuente: Elaboracion propia.

2.2. Antecedentes del procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida
de hoteles de ciudad.

En el Capitulo | se desarrollé un analisis de los principales modelos que abordan la
tematica en cuestion, los cuales tienen coincidencia en lo referido a las dimensiones:
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y aspectos tangibles; asi como
la importancia que tiene la variable calidad en la gestion de los servicios turisticos de
ciudad; aunque en ninguno de ellos se concibe variables como identidad e imagen de
la ciudad tan importantes para la gestion de hoteles de ciudad sin contar también la
relacion existente entre el entorno en el cual se encuentra enclavado el hotel y la
propuesta de producto. No se pudo constatar en la literatura consultada ningin modelo
especifico para la evaluacion de la calidad percibida en hoteles de ciudad que reflejen
la verdadera relacion existente entre las variables identidad-imagen-entorno-calidad.
Se coincide con Diaz (2010) en que las investigaciones sobre calidad de servicio
percibida generalmente se centran en el cliente y que en la bibliografia no se constatan
comunmente investigaciones o trabajos que de forma explicita, desarrollen
procedimientos para la evaluacion de la calidad de servicio percibida; a pesar de esto,
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en el andlisis de la literatura, se puede inferir el procedimiento metodolégico que
utilizan. No se pudieron constatar metodologias o procedimientos que permitan evaluar
la calidad percibida en hoteles de ciudad teniendo en cuenta atributos de identidad
urbana; sin embargo son mas comunes los que analizan la calidad percibida en
destinos turisticos de sol y playa.

A nivel internacional (ver anexo 1, tabla 2.1.), la gran mayoria de estas aportaciones
se encuentran en el ambito turistico (66.67%) y empresarial (33.33%). En las
investigaciones turisticas presentadas en el anexo se destacan las realizadas por Diaz
(1995) quien considera los aspectos relacionados con la segmentacion de mercados,
Correia y Miranda (2006) incluyen la elaboracion de la ficha técnica de la investigacion
como parte de su aporte, Cuellar (2009) asocia ya un instrumento para la medicion de
la calidad en hoteles rurales, Mufioz (2017) propone estrategias del plan de mejoras.
Aunque hay que tener en cuenta otros autores quienes coinciden en la importancia
que reviste la determinacion de las dimensiones y atributos de calidad en el servicio,
pero para hacerlo aplican métodos diferentes, que algunos como Getty y Thompson
(1994), Li y Kaye (1998), Falces y otros (1999), Lopez y Serrano (2001), Mora (2004)
y Rebolloso y otros (2004) les basta con el desarrollo de revision bibliografica; Camison
y otros (1999), Oldfiel y Bardn (2000), Capelleras y Veciana (2001), Albacete y Fuentes
(2002), Santiago (2004), Nuviala y Casajus (2005) y Dorado (2007), ademas de
revision bibliografica, desarrollan dinamicas de grupo con los clientes. Casanueva y
otros (1997), Joseph y Joseph (1997), Owlia y Aspinwall (1998), Vazquez y otros
(2000), Cook y Thompson (2002), Zanfardini (2003), Mundina y otros (2005) y Calabuig
y otros (2008), ademas de revision bibliografica, desarrollan entrevistas en profundidad
con los clientes. Howat y otros (1996), Suarina (2002), Valls y otros (2003) y Correia 'y
Miranda (2005) consultan a expertos o al personal de la empresa. Dapena (2001) y
Wald (2003) deciden proponer dimensiones y atributos, luego de una revision
bibliografica, y no desarrollan fiabilidad y validez a las escalas de medida propuestas.
Otros autores aplican escalas de medida propuestas por otros investigadores y no

analizan con precision la fiabilidad y validez de dicha escala (Diaz, 2010).
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Por otra parte, ninguno de los procedimientos centrados en el cliente integran al
analisis de calidad de servicio, la satisfaccion del cliente, las conductas después de
recibido el servicio y la imagen que percibe el cliente como resultado del proceso
percepcion-preferencia-actitud resultado de experiencias pasadas, tampoco miden la
relacion entre cada una de estas variables. Pocos son los autores que consideran en
el analisis de calidad dos de estas variables. Casanueva y otros (1997), Owlia y
Aspinwall (1998), Suarina (2002) y Afhinos y otros (2005) analizan la calidad y su
relacion con la satisfaccion. Valls y otros (2003) y Santiago (2004) analizan la calidad
de servicio percibida a partir del comportamiento postcompra y especificamente con la
fidelidad y la comunicacién a otros clientes. Sélo Lépez y Serrano (2001), Capelleras
y Veciana (2001) y Olorunniwo y otros (2006) analizan la calidad con dos variables: la
satisfaccion y el comportamiento postcompra. Todos estos autores también analizan
la calidad dependiendo de las variables sociodemogréficas de los clientes. Ninguna
investigacion incluye explicitamente en el estudio de la calidad la variable imagen.
(Diaz, 2010)

A nivel nacional (ver anexo 1, tabla 2.1.), la gran mayoria de estas aportaciones se
encuentran en el ambito turistico (75.00%) y empresarial (25.00%). En las
investigaciones turisticas se destacan las realizadas por Valls (2006), Diaz (2010),
Gonzalez, Frias y Gomez (2016) y Lopez (2018); que los principales aportes estan
enfocados en el caso de Diaz (2010) quien advierte que la utilizacion de las dos formas
de operacionalizacion de la variable calidad de servicio percibida permite, sin lugar a
dudas, un andlisis mas abarcador al evaluar la calidad de servicio percibida por el
cliente, asi como considera elementos tangibles, intangibles y objetivos mas
cuantificables; ademas contempla como aporte la integracion de la satisfaccién del
cliente, los comportamientos postcompra y la imagen del servicio con la calidad de
servicio percibida.

De forma general se aprecia que la mayoria de los estudios incluye la revisiéon
bibliografica (Diaz, 1995; Correia y Miranda, 2006; Cuellar, 2009; Diaz, 2010; Cueva,
2015; Ballén, 2016; Muiioz, 2017; Barrientos, 2017; Capcha, 2017); la elaboracion de
la ficha técnica (Correia y Miranda, 2006); disefio y aplicacion del cuestionario (Correia
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y Miranda,2006; Valls, 2006; Gadotti y Franca, 2008; Diaz, 2010; Cueva, 2015;
Gonzalez y Frias y GOmez ,2016; Ballon, 2016; Mufoz, 2017; Barrientos, 2017;
Capcha, 2017; Lopez, 2018) y andlisis de los resultados Diaz, 1995; Valls, 2006;
Correia y Miranda, 2006; Gadotti y Franca, 2008; Diaz, 2010; Cueva, 2015; Gonzalez
y Frias y Gomez, 2016; Ballén, 2016; Mufioz, 2017; Barrientos, 2017; Capcha, 2017;
Lépez, 2018).

Mientras que pocas son las investigaciones que se ocupan de las estrategias de
mejora (Diaz, 1995; Diaz, 2010; Gonzalez y Frias y Gomez, 2016; Mufioz, 2017;
Capcha, 2017) y de la segmentacion del mercado (Diaz, 1995). Por otra parte, en el
caso de la definicion de atributos, es abarcada fundamentalmente en establecimientos
rurales (Diaz, 1995; Cuellar, 2009), aunque otros autores la emplean (Diaz, 2010;
Lépez, 2018).

Ante todas las posibilidades existentes para la evaluacion de la calidad percibida, se
trata de generar los mejores instrumentos de medicion que tengan en cuenta la
complejidad del tema en cuestién y que permitan su medicion de forma correcta, a
continuacion se analizaran los principales métodos y técnicas de las metodologias
cualitativas y cuantitativas reflejados en la literatura, lo que permitira establecer los
fundamentos y propdsitos para este tipo de investigacion. (anexo 2, Tabla 2.2.)
Metodologia cualitativa:

Diaz (1995); Valls (2006); Correia y Miranda (2006); Gadotti y Franca, (2008); Cuellar,
(2009); Diaz, (2010); Gonzélez y Frias y Gbmez; 2016, Mufioz, 2017; Barrientos, 2017;
Capcha, 2017 y Lépez, 2018, coinciden en que las de mayor utilizacion son las
entrevistas en profundidad.

Metodologia cuantitativa:

Diaz, (1995); Valls, (2006); Gadotti y Franca, (2008); Cuellar, (2009); Diaz, (2010);
Cueva, (2015); Ballon, (2016); Gonzalez y Frias y GOmez, (2016); Barrientos, (2017);
Mufioz, (2017); Capcha, (2017) y Lopez, (2018) coinciden en que las encuestas son
las mas adecuadas para este tipo de estudio.

Por todo lo anteriormente expuesto, se puede deducir la necesidad de disefiar un

procedimiento para evaluar la calidad percibida de hoteles de ciudad, dicho
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procedimiento, debe tanto en el ambito tedrico, como metodoldgico, analizar todo lo
referido a la relacion existente entre las variables calidad, identidad e imagen y de
forma transversal el entorno, supliendo las carencias actuales.

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

Como resultado de los procedimientos antes analizados, es posible conformar un
procedimiento compuesto por fases y etapas, asi como un conjunto de pasos a sequir,
y una relacion de técnicas a emplear, lo cual se expone en la figura a continuacion.
Figura 2.3. Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles
de ciudad.

Etapa 1. Definicion de las dimensiones vy atributos para Ia
evaluacicon de Ila calidad percibida de hoteles de ciudad.
T === Definir las dimensiones y atributos tedricos.
-2 Definir el listado de atributos practicos.
-2 Seleccionair las dirmensiones y atributo s prioritarios para
Ila evaluacion de Iaa calidad percibidaa de hoteles de
ciudad.

Etapa 2. Diseno de un instrumento fiable wvalido para Ila
evaluacion de Ilaa calidaad percibidaa de hoteles de ciudad.

-2+ Determiinar la forrma de operacionalizacion de Ilaa variable.
-2+ Elaborar las preguntas del cuestionario.
=== Validar el instrum ento de evaluacidodn de Ila calidad
PpPercibida de hoteles de ciudad.

| Etapa 1. Elaboracion de Ila ficha tecnica de Ila investigacion..
1

-2 definir el maetodo de miuestreo v tamano de Ila muestra. ]

Etapa 2. Analisis de Ia calidad percibida del hotel.

-3 Analisis de la calidad general.
== Analisis de la satisfaccion del cliente.

1 2> Analisis de Ia calidad percibida por atributos.

1

I

1 === Analisis de la intencion de repetir la visita.

-2 Segmentacicon del mercado.
3> Caracterizar los segmentos de mercado.

I Etapa 3.Segmentacion del mercado.
I

1

! === Validar Ila clasificacion realizada.

1 Etapa 1. Identificacion de las areas de mejora. 4
i

1 - Determinar la importancia otorgada a los atributos. :
] > Determinar de la valoracion otorgada a los atributos. I
] -2> ldentificar las areas de mejora. i
= — . s . e . . e e — 5

Etapa 2. Propuesta de estrategias de mejora. ]

-3+ ldentificar los atributos a potenciar.
-3» ldentificar los atributos a Mmejorar.
-3 ldentificar los atributos a Mmantener.

Fuente: Elaboracién propia.
Fase |. Disefio del instrumento de evaluacién de la calidad percibida de hoteles

de ciudad.
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La fase consiste en el disefio del instrumento que permita evaluar la calidad percibida
de hoteles de ciudad. Para ello, se definen primeramente las dimensiones y atributos
gue permiten evaluar la calidad percibida en estos hoteles y posteriormente se disefia
un instrumento fiable y valido para la evaluacion de la calidad percibida de los mismos.
Etapa 1. Definicion de las dimensiones y atributos para la evaluacién de la
calidad percibida de hoteles de ciudad.

La etapa permite generar dimensiones y atributos para la evaluacion de la calidad
percibida adecuados a las particularidades de los hoteles de ciudad, teniendo en
cuenta las motivaciones o factores que influyen en la demanda del turismo urbano.

A partir del anexo 2, tabla 2.2 se pudo constatar que las técnicas mas utilizadas para
la definicion de dimensiones y atributos en este tipo de investigacién son: la revision
bibliografica (Diaz, 1995; Cuellar, 2009; Diaz, 2010; Ballén, 2016; Barrientos, 2017;
Mufioz, 2017; Capcha, 2017 y Lépez, 2018) y el criterio de expertos (Diaz, 1995;
Cuellar, 2009; Diaz, 2010; Ballon, 2016; Barrientos, 2017; Capcha, 2017), siendo
utilizadas en algunas ocasiones solamente la primera y en otras ambas.

En funcion de esto, en la presente investigacion se procede teniendo en cuenta los
siguientes aspectos:

Definir las dimensiones y atributos teoricos: se obtiene a partir de la revision
bibliografica de estudios de calidad en la hoteleria y de estudios de identidad e imagen
en ciudades urbanas. A partir de esto se procede a realizar una matriz de sintesis con
el objetivo de obtener los elementos mas importantes desde el punto de vista teérico.
Definir el listado de atributos practicos: una vez obtenidos los elementos importantes
desde el punto de vista tedrico, se realiza un trabajo de mesa, donde la autora arriba
a una propuesta inicial de atributos, los cuales se someten a criterio de implicados con
el objetivo de obtener un listado mas recabado.

Seleccionar las dimensiones y atributos prioritarios para la evaluacion de la calidad
percibida de hoteles de ciudad: teniendo en cuenta los resultados anteriores, las
dimensiones y atributos prioritarios quedan definidos a partir de la aplicacion del
Triangulo de Fuller modificado, el cual se nutre de la aplicacion de un cuestionario a

los implicados.
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A continuacion, se exponen las técnicas utilizadas en la investigacion como parte de
esta etapa:

Revision bibliografica: 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, estadisticas oficiales de paises, boletines, revistas especializadas, folletos,
entre otros. (Flores, 2017)

Criterio de implicados: se basa en la consulta a personas que tienen un elevado nivel
de conocimiento y capacidad de decision sobre el tema en cuestion. A los mismos se les
presenta un cuestionario con el objetivo de que seleccionen los atributos que
consideran importantes para evaluar la calidad percibida de un hotel de ciudad.
Triangulo de Fuller modificado: se utiliza para determinar el peso de los atributos
previamente definidos. Se realiza hasta el calculo de los pesos subjetivos, debido a las
caracteristicas de la investigacion y a conveniencia del autor. Para ello se presenta a
los implicados un cuestionario a través del cual se obtiene toda la informacion
necesaria para realizar el método. Se elabora una Matriz criterio-criterio (atributo-
atributo), donde se consignan las preferencias en cada pareja de atributos (1 significa
que el criterio i es mas importante que el criterio j), matriz obtenida a través de la moda
de las preferencias dadas por los implicados. Se determina la preferencia total de cada
criterio, es decir, la cantidad de veces que el criterio analizado es preferido respecto a
los restantes; y asi se calcula el peso subjetivo de cada criterio a través de la siguiente

expresion:

Mz

L

1
4

> = e
. = -5

tMa

Donde:

W - Peso subjetivo del criternio j.

»: : Preferencia del criteno j sobre el criteno i.

Etapa 2. Disefio de un instrumento fiable y valido para la evaluacion de la calidad
percibida de hoteles de ciudad.

En esta etapa se realiza el disefio de un instrumento valido y fiable que permita realizar
una correcta evaluacion de la calidad percibida en los hoteles de ciudad, tomando

como base las dimensiones y atributos resultantes de la etapa anterior. A partir de la
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revision bibliogréfica se pudo comprobar que la encuesta es la técnica més utilizada
en los estudios de calidad percibida. (Diaz, 1995; Valls, 2006; Gadotti y Franca, 2008;
Cuellar, 2009; Diaz, 2010; Cueva, 2015; Ballon, 2016; Gonzalez y Frias y Gomez,
2016; Barrientos, 2017; Mufioz, 2017; Capcha, 2017 y Lopez, 2018).

Cuestionario: consiste en la realizacién 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,
telefonico, etcétera. (Kotler, 1992).

Para ello se procede teniendo en cuenta los siguientes aspectos:

Determinar la forma de operacionalizacion de la variable: se determina a partir de la
revision bibliografica con el objetivo de conocer las escalas mas utilizadas en estos
estudios, lo cual permite determinar la mas adecuada para esta investigacion.
Elaborar las preguntas del cuestionario: estas deben desarrollarse teniendo en cuenta,
en un primer momento, los objetivos que se persiguen con la investigacién, lo cual
resulta en los analisis que se pretende realizar. De ahi que lo primero debe ser definir
los objetivos. Posteriormente se definen las preguntas teniendo en cuenta que la
escala mas utilizada en este tipo de estudio es la Likert de cinco y siete puntos, asi
como las preguntas cerradas.

Validar el instrumento de evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad:
consiste en probar la confiabilidad y validez del cuestionario. En mayor medida, como
se aprecia en el anexo 2, tabla 2.2 se utiliza el Coeficiente de Alfa de Cronbach (Diaz,
1995; Valls, 2006; Correia y Miranda, 2006; Cuellar, 2009; Diaz, 2010; Ball6n, 2016; y
Lépez, 2018), analisis factorial (Diaz, 1995; Valls, 2006; Correia y Miranda, 2006; Diaz,
2010) y la regresion multiple (Valls, 2006; Correia y Miranda, 2006; Diaz, 2010 y Lopez,
2018). En menor medida se utilizan el juicio de expertos (Diaz, 1995; Ballon, 2016;
Barrientos, 2017; Capcha, 2017), revision bibliografica (Diaz, 1995; Diaz, 2010) y la
prueba T-Student (Valls, 2006; Correia y Miranda, 2006).

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
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desarrollar un analisis de fiabilidad a la escala de medida se hace necesario desarrollar
el procedimiento especifico que se muestra en la figura 2.3.

Figura 2.4. Procedimiento para desarrollar analisis de fiabilidad a la escala de

medida.
I Calculo del Alpha de Cronbach para la escala I
Alpha ;EL/\:mha < 0.8
Acepto la escala de Pertinencia del
medida propuesta analisis factorial
Si / Mo
Extraccién de factores Analisis factorial de
Rotacion de factores components principales

+

I Propuesta final de escala de I

Fuente: Diaz (2010).

Posteriormente, se realiza 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.

Las tres formas mas extensamente admitidas de validacion son la discriminante, la
nomoldgica y la convergente. Esta ultima se realizd a través de la Regresion Lineal
Multiple en el que se comprueba el coeficiente R cuadrado, la escala se considera
véalida 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.

Fase Il. Evaluacion de la calidad percibida.

Esta fase consta de tres etapas en las cuales, en un primer momento se lleva a cabo
la elaboracion de la ficha técnica de la investigacion. Después en una segunda etapa
se lleva a cabo el andlisis de la calidad percibida del hotel. Por dltimo, en la tercera
etapa se realiza la segmentacion del mercado.

Etapa 1. Elaboracion de la ficha técnica de la investigacion.

La ficha técnica es el documento donde consta la metodologia y el proceso que se ha
seguido para realizar un estudio.

Definir el método de muestreo y tamafio de la muestra: la revision de documentos

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

En el caso del tamafo 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 calculo del tamafio de la muestra se emplea la siguiente formula:

Para el célculo del tamafio de la muestra se emplea la siguiente formula:

_\-‘321_1: *p*g
M=— : _
d* *(_T—lj+2__; *p*g

Donde:

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

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).
Etapa 2. Andlisis de la calidad percibida del hotel.

Esta etapa se basa en los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de las
encuestas a los clientes. Por lo que una vez aplicada las mismas se procede a
implementar la fiabilidad y validez del cuestionario teniendo en cuenta el total de
encuestas obtenidas.

Posteriormente, se realiza el andlisis de la calidad percibida por atributos, asi como de
la calidad general y de la satisfaccion del cliente, para lo cual se utilizan los resultados
de la encuesta.

Tomando como base los diferentes andlisis que realizan los autores, los cuales se
exponen en el anexo 2, tabla 2.2, asi como los objetivos de la presente investigacion
y el criterio del autor, se determind incluir los siguientes aspectos para la evaluacion
de la calidad percibida del hotel:

Tabla 2.3. Relacion de analisis a realizar y técnicas a emplear.

Anélisis a realizar Técnica
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-Analisis de la calidad percibida por | Estadistica descriptiva: media, moda,
atributos. mediana, frecuencia  absoluta vy
- Andlisis de la calidad general. frecuencia relativa.

- Andlisis de la satisfaccion del cliente.

-Andlisis de la intencién de repetir la

visita.

Fuente: Elaboracion propia.

Etapa 3. Segmentacion del mercado.

La segmentacion del mercado permite caracterizar los clientes segun variables de
clasificacion de forma tal que se puedan conocer las diferencias existentes y trazar
estrategias de mejora adecuadas a los perfiles de los clientes. Para ello, se deben
tener en cuenta los siguientes elementos:

Segmentar el mercado: existen varios métodos y técnicas para la segmentacion del
mercado, pero varios autores como Kotler et al. (2000), Hair, Bush y Ortinau (2010) y
Rodriguez (2011) coinciden en que el andlisis del cluster es el mas utilizado en la
investigacién de mercado, por lo que se considera utilizarlo.

El método jerarquico o de aglomeracion consiste en la construccion de una estructura en
forma de arbol, existen basicamente dos tipos de procedimientos de obtencién de
conglomerados jerarquicos los divisivos y el de aglomeracién que es el mas utilizado y
cuenta con cinco algoritmos: el método de encadenamiento simple, el método de
encadenamiento completo, el método de encadenamiento medio, el método Ward y el
método del centroide.

Los procedimientos jerarquicos van a estar apoyados por las representaciones de los
conglomerados en un grafico denominado dendograma o a traves del diagrama de
carambanos en vertical.

El método no jerarquico donde se van a asignar los objetos a conglomerados una vez que
el numero de conglomerados a formar es especificado. En este procedimiento va a
seleccionar una semilla de conglomerado como centro de conglomerado inicial y todos
los objetos dentro de una distancia umbral especificada previamente se incluyen dentro

del conglomerado resultante. Esta da la posibilidad de realizar el andlisis de tipo Quick—
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clusters y de tipo K-Means, resaltando que ambas opciones permiten la obtencion de una
tabla de analisis de varianza que posibilitara la posterior interpretacion de los distintos
clusteres. Existen diferentes aproximaciones para asignar las diferentes observaciones:
el Método del umbral secuencial, el Método del umbral paralelo y el Procedimiento de
optimizacion.

El método combinado permite obtener los beneficios de los métodos jerarquico y no
jerarquico. En un primer momento, una técnica jerarquica puede establecer el nUmero de
conglomerados, los perfiles de los centros de conglomerados y la identificacion de
cualquier atipico obvio. Posteriormente las observaciones restantes pueden ser
agrupadas mediante un método no jerarquico, estableciendo como dato de entrada el
namero de clusteres resultantes del método jerarquico.

Un momento importante es cuando se decide cuantos cllsteres se van a formar, la
mayoria de los investigadores confluyen con la regla de parada, que a decir de Visauta
(1998) no es mas que la determinacién del numero final de conglomerados a formar.
Caracterizar los segmentos de mercado: a decir de Rodriguez (2011) posteriormente a la
obtencion de los conglomerados es necesaria la interpretacion y caracterizacion de los
mismos, ello va a implicar el examen de cada conglomerado en términos del valor teérico
del conglomerado o asignar una etiqueta precisa que describa la naturaleza de estos. Esto
se realiza mediante el etiqguetado de los clusteres, con la ayuda de la tabla de los
centroides finales que es obtenida mediante el uso del programa estadistico SPSS 22.0
version en espafiol, cuando se ejecuta el andlisis no jerarquico (K-Means).

Validar la clasificacion realizada: el analisis discriminante se desarrolla para validar el
analisis cluster con el objetivo de predecir la probabilidad de pertenencia de una
observacién a un grupo. Permite realizar una revision de la calidad de la agrupacion
realizada por el algoritmo cluster utilizado. Al ejecutar esta operacion en el programa
SPSS, el mismo emite una tabla en la que se muestra el porcentaje en que la
clasificacion ejecutada por el método cluster fue correcta, comparada con la solucion
aportada por el andlisis discriminante.

Elaborar el perfil de los grupos: implica el examen de cada conglomerado en términos
del valor tedrico del conglomerado, la asignacion de una etiqueta precisa que describa
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la naturaleza de dichos conglomerados, para lo que se realiza la interpretacion de los
grupos, mediante el etiquetado de los clusteres, con la ayuda de la tabla de los
centroides finales que es obtenida mediante el uso del programa estadistico SPSS
22.0, cuando se ejecuta el no jerarquico (K-Means). Estos centroides permiten conocer
cuales fueron las mejores valoraciones promedio realizadas a los diferentes atributos
analizados, lo que consecuentemente hace posible identificarlos a través de una
etiqueta. (Rodriguez, 2011).

Fase Ill: Propuesta de estrategias de mejora.

La propuesta de estrategias de mejora contribuye a la correccién de los problemas
detectados desde la percepcion del cliente y, por tanto, a una mejora en la gestion, a
partir del logro de una mayor satisfaccion de los mismos.

Para la consecucion de esta fase se realizd una revision bibliografica consultandose
estudios referentes a los procedimientos de investigadores de la calidad percibida del
servicio en hoteles (anexo 1, tabla 2.1), donde se pudo constatar que la mayoria
determinan las deficiencias en base a los resultados de los cuestionarios (Diaz, 1995;
Diaz, 2010; Gonzalez, Friasy Gomez, 2016; Mufioz, 2017; Capcha; 2017); no obstante
como se aprecia en el anexo 2, tabla 2.2 no existe un consenso en la literatura en
cuanto a las técnicas a aplicar para la definicion de estrategias, encontrandose algunas
como el mapa de percepciones y posicionamiento (Diaz, 1995), la matriz W-X
(Gonzalez, Frias y Gdmez, 2016), analisis FODA (Mufioz, 2017) y la matriz de perfil
competitivo (Capcha, 2017). De ahi que la presente fase tome como punto de partida
los resultados obtenidos en la fase anterior y se concreta en la realizacion de dos

etapas.

Etapa 1. Identificacion de las areas de mejora.
Determinar las areas de mejora constituye un momento clave, pues precisamente esto
representa el objetivo principal de dicho andlisis, todo esto condiciona a que se puedan

trazar correctamente las estrategias de mejora que la organizacion necesita.
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Las areas de mejora pueden ser identificadas a partir del conocimiento de las
percepciones del cliente sobre los diferentes atributos del servicio y de la relacion que
guardan dichas percepciones con la importancia que estos le conceden a cada
atributo. Por lo que, en el caso de la presente investigacion se procede a la confeccion
de una Matriz Importancia-Valoracion (IPA).

Pasos para la elaboracién de la Matriz Importancia-Valoracion (IPA) segun Rodriguez
(2016):

1. Determinacion de la importancia otorgada a los atributos: los valores de importancia
de cada atributo se toman a partir de las evaluaciones otorgadas por los encuestados
en una de las preguntas de la encuesta aplicada en la fase anterior.

2. Determinacion de la valoracion otorgada a los atributos: los valores de valoracion
de cada atributo se toman a partir de las evaluaciones otorgadas por los encuestados
en una de las preguntas de la encuesta aplicada en la fase anterior.

3. Determinacion del punto de origen de la IPA y colocacion de los ejes de la matriz: la
mayoria de los estudios referidos en la literatura platean dos alternativas respecto a la
ubicacion de los ejes. La primera se refiere a su ubicacion en la mitad de la escala
empleada (Havitz, Twynam y Lorenzo, 1991; Williams y Neal, 1993). La segunda
plantea su ubicacidon en la media de las puntuaciones obtenidas de importancia-
valoracion (Matrtilla y James, 1977b; Hollenhorst, Olson y Fortney, 1992). La segunda
alternativa sera la utilizada en la presente investigacion, pues permite distribuir de
forma mas o menos equitativa los atributos por los cuadrantes.

4. Determinacion de las particiones de la matriz: existe una nueva tendencia para
determinarlas, y es a través del empleo de los modelos diagonales, que han sido
utilizados en la ultima década por autores como: Sampson y Showalter; (1999); Nale
et al., (2000); Yavas y Shemwell (2001); Bacon, (2003); Abalo, Varela y Rial (2006).
Bacon (2003) afirma que los modelos diagonales son los que mejor predicen las
prioridades expresadas directamente por los encuestados. Estos modelos diagonales
dividen el espacio de la Matriz Importancia-Valoracion en dos mitades triangulares

separadas por una diagonal de 45° que representa los puntos del espacio cuya
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valoracion es igual a la importancia, es decir, aquellos cuyas discrepancias son igual
a cero.

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

Etapa 2. Propuesta de estrategias de mejora.

La propuesta de estrategias de mejora se nutre de los resultados de la etapa anterior,
por lo que a partir de la ubicacion de los atributos en la matriz se pueden trazar
estrategias una vez identificadas las areas de mejora, teniendo en cuenta las
siguientes interpretaciones:

1. Por encima de la diagonal: se ubican los atributos en los cuales hay que
concentrarse y acometer esfuerzos. Es de destacar que no todos van a representar la
misma prioridad, puesto que la distancia que exista entre cada uno de los puntos y la
diagonal serd determinante. Los atributos mas cercanos a la diagonal representan
aspectos con una menor discrepancia negativa y van a ser aguellos que la importancia
excede en menor grado a la valoracion, estos atributos constituyen, por definicién, los
principales argumentos de la calidad percibida por los clientes y por tanto, se deberian
acometer acciones para mantenerlos en su estado actual; los mas alejados de la
diagonal, representan aspectos con una mayor discrepancia negativa y van a ser
aguellos que la importancia excede en alto grado a la valoracion y por tanto,
constituyen las areas prioritarias donde potenciar la actuacién; los que tienen una
posicion intermedia con respecto a la diagonal, con una discrepancia negativa
intermedia, representan aspectos a mejorar.

2. Por debajo de la diagonal, se encuentra un area que a su vez se subdividira en otras
tres areas: Area |: baja prioridad; Area lI: posible derroche de recursos; Area llI:
indistinta, pues puede ser de baja prioridad o de derroche de recursos, en dependencia
de los valores de importancia-valoracion que presenten los atributos ahi ubicados, los
cuales en términos de calidad percibida seran considerados como indiferentes.

La tabla siguiente resume los aspectos abordados sobre la ubicacion de los atributos
en la matriz, la identificacion de areas de mejora y la propuesta de estrategias.

Tabla 2.4. Atributos en la Matriz IPA.
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Atributos

potenciar

Ubicacion en la Matriz IPA
Son los atributos mas alejados de la diagonal, con una mayor
discrepancia negativa (elevado gradeo de importancia pero

que no son valorados adecuadamentea).

Atributos

mejorar

Atributos
mantenear

Atributos
indiferentes

Son los atributos que tienen una posicion intermedia con
respecto a la diagonal, con una discrepancia negativa
intermedia (adecuada valoracion de importancia, pero sin ser
relevante como en el caso de los atributos a potenciar, v no
son valorados adecuadamente).

Son los atributos mas cercanos a la diagonal, con una menaor
discrepancia negativa (presentan cierta correspondencia
entre las valoraciones de imagen vy de importancia).

Atributos por debajo de la diagonal.

Fuente: Rodriguez (2016).
Conclusiones parciales del Capitulo II:

El procedimiento propuesto permite dar solucién al problema de investigacion

planteado y al cumplimiento de los objetivos mediante la aplicacion de un conjunto de

técnicas tanto cualitativas como cuantitativas en los correspondientes pasos, lo cual le

imprime un caracter cientifico.
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CAPITULO lll: EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DEL HOTEL VELASCO.
En este capitulo se analizaron los resultados arrojados luego de la aplicacion del
procedimiento propuesto para el caso de estudio Hotel Velasco, utilizando los métodos
y técnicas correspondientes que fueron abordados en el capitulo anterior, por lo que
se expone lo referido a la fase Il, tomando como referencia los resultados obtenidos
en cuanto a la definicion de las dimensiones y atributos por el Grupo Cientifico
Estudiantil (GCE) de Marketing Urbano de la Universidad de Matanzas, por lo que en
la presente investigacion solo se realizard una aplicacion parcial del procedimiento
presentado.

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

Fase I:

Como resultado de GCE de Marketing y Gestidon Urbana se asumen las siguientes
dimensiones y atributos, las cuales se muestran en la tabla 3.1, asi como el
cuestionario en el anexo 3

Tabla 3.1. Relacion de dimensiones, indicadores y atributos.

D1 Tangibilidad | D=z: Fiabilidad Ds: Empatia Da: Capacidad de Ds: Seguridad
respuesta

T2 Oferta comercial
(tiondas  /centros
o

Fuente: Grupo Cientifico Estudiantil (GCE) de Marketing Urbano de la Universidad de

Matanzas.
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Fase Il. Evaluacion de la calidad percibida.

Etapa 1. Elaboracion de la ficha técnica de la investigacion.

La ficha técnica es el documento donde consta la metodologia y el proceso que se ha
seguido para realizar un estudio.

Definir el método de muestreo y tamafio de la muestra:

A partir de la revision de documentos de la entidad se definio la poblacion teniendo en
cuenta el nivel de ocupacion correspondiente a los meses de marzo (115) y abril (88),
del afio anterior, resultando un total de 203, por lo que el tamafio de la muestra para
un nivel de confianza del 95.45% y una probabilidad de error de 0,04 es de 153

clientes, que son la muestra a tener en cuenta en la investigacion.

Etapa 2. Andlisis de la calidad percibida del hotel.

En un primer momento, al aplicar las encuestas (anexo 3), se implement6 el analisis
de fiabilidad mediante el Coeficiente Alfa de Cronbach y el analisis de validez mediante
la Regresion Lineal Mdltiple para las variables correspondientes.

En el caso de la fiabilidad para la pregunta importancia concedida a las razones de su
visita a la ciudad de Matanzas, el Coeficiente Alfa de Cronbach present6 un valor de
0.730, lo cual se considera favorable. (Anexo 4, tabla 3.2)

En el caso de la pregunta referida a la valoracion e importancia concedida a los
atributos de evaluacion de la calidad percibida, el Coeficiente Alfa de Cronbach
presentd valores favorables en ambos casos, siendo de 0.949 y 0.810
respectivamente. (Anexo 4, tabla 3.3 y, tabla 3.4)

Para las preguntas referidas a la valoracion general de la calidad, al cumplimiento de
las expectativas y a la intencion de repetir la visita, el Coeficiente Alfa de Cronbach
presentd un valor favorable de 0.954. (Anexo 4, tabla 3.5)

En el caso del analisis de validez se realiz6 para la valoracion de la calidad percibida
por atributos, tomando como variable dependiente las preguntas de control referidas
al hotel y a la ciudad respectivamente y como independiente los atributos

correspondientes a cada caso.
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A partir de la Regresion Lineal Mdltiple se pudo comprobar que las escalas estan libres
de errores tanto sistematicos, como aleatorios, y que se estd midiendo lo que en
realidad se desea, al presentar el coeficiente R? un valor de 0.739 (anexo 4, tabla 3.6)
y 0.813 (anexo 4, tabla 3.7) respectivamente, encontrandose por encima de 0.7.

Para comprobar la confiabilidad de estos coeficientes se implementé el analisis de
varianza y en todos los casos los valores se comportaron inferiores a 0.05, lo que
permiti6 rechazar la hip6tesis nula, comprobando que existié correlacion entre las
variables independientes y la dependiente, arrojando por tanto validez de constructo.
Finalmente, una vez comprobada la fiabilidad y validez del cuestionario, se procede al
analisis de la calidad percibida por atributos mediante la estadistica descriptiva, lo cual

gueda reflejado en (anexo 5, tablas 3.8 y 3.9).

En lo referido al hotel:

Para la variable estado de la infraestructura del hotel la media es 3.97 para la
valoracion y 4.55 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones para el primer
punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que la mayoria de las
personas (52.9%) identifican esta variable como positivo, seguido por (22.9%) indiferente
y muy positivo con un en cada caso y en menor medida (1.3%) como negativo. Con
respecto al nivel de importancia no existen valoraciones para los dos primeros puntos de
la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (58.2%) lo valora de muy
importante, seguido por (38.6%) como importante y en una menor medida (3.3%) ni poco
importante ni importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.716 para
la valoracion y de 0.561 para el nivel de importancia.

Para la variable apariencia de los empleados la media es 3.95 para la valoracion y
4.49 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones para el primer punto de la
escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida (36.6%)
identifican esta variable como muy positivo, seguido por (32.0%) indiferente, (26.8%)
positivo y en menor medida (4.6%) como negativo. Con respecto al nivel de importancia
no existen valoraciones para el primer punto de la escala, lo que significa que la mayoria

de las personas (61.4%) lo valora de muy importante, seguido por (28.1%) importante,
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(8.5%) ni poco importante ni importante y en una menor medida (2.0%) poco importante.
Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.934 para la valoracion y de 0.736
para el nivel de importancia.

Para la variable habitaciones confortables, con servicios variados para una oferta
de calidad la media es 3.78 para la valoracion y 4.16 para el nivel de importancia, no
existiendo valoraciones del primer punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que
significa que la mayoria de las personas (61.4%) identifican esta variable como positivo
seguido por (22.2%) indiferente, (11.1%) muy positivo y en una menor medida (5.2%)
negativo. Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones del primer punto
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (56.9%) lo valora de
importante, seguido por (32.7%) muy importante, (5.9%) poco importante y en una menor
medida (4.6%) ni poco importante ni importante. Todo esto queda ratificado por una
desviacion tipica 0.707 para la valoracion y de 0.765 para el nivel de importancia.

Para la variable personal componente y profesional la media es 4.10 para la
valoracion y 4.62 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
(50.3%) la identifican como muy positivo seguido por (28.8%) indiferente, (15.0%) positivo
y en una menor medida (5.9%) negativo. Con respecto al nivel de importancia no existen
valoraciones para los dos primeros puntos de la escala, lo que significa que la mayoria de
las personas (66.0%) lo valora de muy importante, seguido por (30.1%) importante y en
una menor medida (3.9%) ni poco importante ni importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.012 para la valoracion y de 0.562 para el nivel de importancia.
Para la variable relacion calidad/precio de los servicios del hotel la media es 3.45
para la valoracion y 4.29 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones el
primer punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que la mayoria de
las personas (54.2%) lo identifican como indiferente seguido por (32.7%) positivo, (8.5%)
muy positivo y en una menor medida (4.6%) por negativo. Con respecto al nivel de
importancia no existen valoraciones del primer punto de la escala, lo que significa que la
mayoria de las personas (53.6%) lo valora de importante, seguido por (39.2%) muy

importante, (3.9%) ni poco importante ni importante y en una menor medida (3.3%) poco
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importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.716 para la valoracion
y de 0.695 para el nivel de importancia.

Para la variable atencion personalizada la media es 3.61 para la valoracion y 4.47
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 (41.8%) lo identifican como
positivo seguido por (22.2%) negativo, (20.9%) muy positivo y en una menor medida
(15.0%) en indiferente. 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
(56.2%) lo valora de muy importante, seguido por (34.6%) importante y en una menor
medida (9.2%) ni poco importante ni importante. Todo esto queda ratificado por una
desviacion tipica 1.052 para la valoracion y de 0.660 para el nivel de importancia.

Para la variable rapidez del servicio la media es 3.55 para la valoracion y 4.26 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 (30.1%) lo identifican como
indiferente, seguido por (28.1%) positivo, (22.9%) muy positivo y en una menor medida
(19.0%) negativo. Con respecto al nivel de importancia en mayor medida (46.4%) lo valora
de muy importante, seguido por (37.9) importante, (12.4%) ni poco importante ni
importante, (2.0) poco importante y en una menor medida (1.3%) poco importante. Todo
esto queda ratificado por una desviacion tipica 1.045 para la valoracién y de 0.849 para el
nivel de importancia.

Para la variable disponibilidad de servicios de reunién y negocios en el hotel la
media es 2.84 para la valoracion y 3.63 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 (43.1%) lo identifican como negativo seguido por (35.9%) indiferente,
(15.0%) positivo y en una menor medida (5.9%) muy positivo. Con respecto al nivel de
importancia la mayoria de las personas (30.1%) lo valora de importante, seguido por
(28.1%) muy importante, (25.5%) ni poco importante ni importante, (9.2%) poco
importante y en una menor medida (7.2%) muy poco importante. Todo esto queda
ratificado por una desviacion tipica 0.892 para la valoracion y de 1.191 para el nivel de

importancia.
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Para la variable seguridad y confort del hotel la media es 4.05 para la valoracion y
4.76 para el nivel de importancia, en mayor medida (45.1%) lo identifican como muy
positivo, seguido por (27.5%) indiferente, (22.2%) positivo, (3.3%) negativo y en una
menor medida (2.0%) muy negativo. 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 (81.0%) lo valora de muy importante, seguido por (14.4) y en una menor
medida (4.6%) ni poco importante ni importante. Todo esto queda ratificado por una
desviacion tipica 1.018 para la valoracion y de 0.523 para el nivel de importancia.

Para la variable atractivo arquitecténico del hotel la media es 4.18 para la valoracion
y 4.71 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 (47.7%) lo
identifican como positivo, seguido por indiferente (27.5%), (23.5%) positivo y en una
menor medida (1.3%) negativo. Con respecto al nivel de importancia no existen
valoraciones del primer punto de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas
(77.8%) lo valora de muy importante, seguido por (17.0%) importante, (3.3%) ni poco
importante ni importante y en una menor medida (2.0%) poco importante. Todo esto
gueda ratificado por una desviacion tipica 0.882 para la valoracién y de 0.627 para el nivel
de importancia.

Para la variable atractivo patrimonial del hotel la media es 3.93 para la valoracion y
4.59 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 (39.2%) lo
identifican como positivo, seguido por (30.7%) muy positivo, (22.9%) indiferente y en una
menor medida (7.2%) negativo. Con respecto al nivel de importancia no existen
valoraciones del primer punto de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas
(67.3%) lo valora de muy importante, seguido por (26.1%) importante, (4.6%) ni poco
importante ni importante y en una menor medida (2.0%) poco importante. Todo esto
gueda ratificado por una desviacion tipica 0.908 para la valoracion y de 0.674 para el nivel
de importancia.

Para la variable disponibilidad de oferta cultural de recreacién en el hotel que

refleje la tradicién y folklore de la ciudad la media es 3.48 para la valoracion y 3.89

50



CAPITULO llI

EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

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 (42.5%) lo identifican como
indiferente, seguido por (31.4%) positivo, (14.4%) muy positivo y en una menor medida
(11.8%) negativo. Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones del primer
punto de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (62.1%) lo valora de
importante, seguido por (16.3%) muy importante, (15.7%) ni poco importante ni importante
y en una menor medida (5.9%) poco importante. Todo esto queda ratificado por una
desviacion tipica 0.882 para la valoracion y de 0.739 para el nivel de importancia.

Para la variable diversidad de la oferta cultural en el hotel (exposiciones,
produccion local, etc.) la media es 3.33 para la valoracién y 4.02 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 (36.6%) lo identifican como positivo
seguido por (35.9%) indiferente, y en una menor medida (19.6%) negativo, asi como
(7.8%) muy positivo. Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones del
primer punto de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (58.2%) lo valora
de importante, seguido por (22.9%) muy importante, luego por (17.0%) ni poco importante
ni importante y en una menor medida (2.0%) poco importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.880 para la valoracion y de 0.693 para el nivel de importancia.
Para la variable diversidad de la oferta comercial en el hotel (tiendas, etc.) la media
es 3.33 para la valoracion y 3.95 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 (42.5%) lo identifican como positivo, seguido por (32.7%) indiferente,
(19.6%) negativo y en una menor medida (5.2%) muy positivo. Con respecto al nivel de
importancia la mayoria de las personas (54.2%) lo valora de importante, seguido por (22.9)
muy importante, (19.0%) ni poco importante ni importante, (2.6%) poco importante y en
una menor medida (1.3%) muy poco importante. Todo esto queda ratificado por una
desviacion tipica 0.851para la valoracion y de 0.801 para el nivel de importancia.

Para la variable variedad de la oferta de restauracion en el hotel (bares y

restaurantes) la media es 3.56 para la valoracién y 4.17 para el nivel de importancia,
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en mayor medida (37.3%) lo identifican como positivo, seguido por (28.8%) indiferente,
(17.6%) muy positivo, (15.7%) negativo y en una menor medida (0.7%) muy negativo.
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 (64.7%) lo valora de
importante, seguido por (26.1%) muy importante y en una menor medida (9.2%) ni poco
importante ni importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.979 para
la valoracion y de 0.571 para el nivel de importancia.

Para la variable contaminacion visual del hotel a media es 3.73 para la valoracion y
4.08 para el nivel de importancia, en mayor medida (40.5%) lo identifican como positivo,
seguido por (23.5%) para indiferente y muy positivo, (9.8%) negativo y en una menor
medida (2.6%) muy negativo. Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones
del primer punto de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (64.7%) lo
valora de importante, seguido por (23.5%) muy importante, (8.5%) ni poco importante ni
importante y en una menor medida (3.3%) poco importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica de 1.015 para la valoracion y de 0.668 para el nivel de
importancia.

Para la variable educacién medioambiental de los empleados del hotel la media
es 3.69 para la valoracion y 4.08 para el nivel de importancia, en mayor medida (41.2%)
lo identifican como positivo, seguido por (35.3%) indiferente, (18.3%) muy positivo, (3.3%)
muy negativo y en una menor medida (2.0%) negativo. Con respecto al nivel de
importancia no existen valoraciones del primer punto de la escala, lo que significa que la
mayoria de las personas (54.2%) lo valora de importante, seguido por (28.8%) muy
importante, (13.1%) ni poco importante ni importante y en una menor medida (3.9%) poco
importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica de 0.905 para la
valoracion y de 0.757 para el nivel de importancia.

Para la variable contaminacién sonora del hotel media es 3.28 para la valoracion y
3.87 para el nivel de importancia, en mayor medida (39.9%) lo identifican como positivo,
seguido por (30.1%) indiferente, (19.6%) negativo, (7.2%) muy positivo y en una menor
medida (3.3%) muy negativo. Con respecto al nivel de importancia la mayoria de las

personas (53.6%) lo valora de importante, seguido por (22.2%) ni poco importante ni
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importante, luego por (19.6%) muy importante, (3.3%) poco importante y en una menor
medida (1.3%) muy poco importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica
0.970 para la valoracion y de 0.809 para el nivel de importancia.

Para la variable disponibilidad de plazas de aparcamiento la media es 3.20 para la
valoracion y 3.80 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
(34.0%) lo identifican como negativo, seguido por (27.5%) indiferente, (22.9%) positivo, y
en menor medida muy positivo (15.7%).Con respecto al nivel de importancia la mayoria
de las personas (52.9%) lo valora de importante, seguido por (20.3) muy importante,
(19.0%) ni poco importante ni importante, (2.6%) poco importante y en una menor medida
(5.2%) muy poco importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica de
1.078 para la valoracion y de 0.967 para el nivel de importancia.

Para la variable impresién general de las condiciones del hotel la media es 3.21
para la valoracién, en mayor medida (39.9%) lo identifican como indiferente, seguido por
(32.7%) positivo, (11.8%) negativo, y en una menor medida (7.8%) muy negativo y muy
positivo. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica de 1.017 para la valoracién.
En lo referido a la ciudad:

Para la variable atractivo arquitectonico de la ciudad la media es 4.16 para la
valoracion y 4.76 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
(48.4%) lo identifican como muy positivo, seguido por (26.8%) indiferente, (22.2%) positivo
y en una menor medida (2.6%) negativo. 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 (78.4%) lo valora de muy importante, seguido por (19.0%) importante y en
una menor medida (2.6%) ni poco importante ni importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.914 para la valoracion y de 0.487 para el nivel de importancia.
Para la variable atractivo patrimonial de la ciudad la media es 4.31 para la valoracion
y 4.78 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 (55.6%) lo

identifican como muy positivo, seguido por (23.5%) positivo, (17.6%) indiferente y en una
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menor medida (3.3%) negativo. 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 (79.1%) lo valora de muy importante, seguido por (19.6%) importante y en
una menor medida (1.3%) ni poco importante ni importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.877 para la valoracion y de 0.448 para el nivel de importancia.
Para la variable disponibilidad de oferta cultural de recreacion en la ciudad
(museos, exposiciones, produccion local, etc.) la media es 3.83 para la valoracion
y 4.27 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 (39.2%) lo
identifican como positivo, seguido por (32.0%) indiferente, (24.2%) muy positivo y en una
menor medida (4.6%) negativo. Con respecto al nivel de importancia no existen
valoraciones del primer punto de la escala, lo que significa que en mayor medida (43.1%)
lo valora de muy importante, seguido por (42.5%) importante, (13.1%) ni poco importante
ni importante y en una menor medida (1.3%) poco importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.849 para la valoracion y de 0.737 para el nivel de importancia.
Para la variable diversidad de oferta cultural de recreacion en la ciudad la media
es 3.71 para la valoracion y 4.19 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 (45.8%) lo identifican como positivo, seguido por (34.0%) indiferente, (15.0%) muy
positivo y en una menor medida (5.2%) muy negativo. Con respecto al nivel de importancia
no existen valoraciones del primer punto de la escala, lo que significa que la mayoria de
las personas (55.6%) lo valora de importante, seguido por (34.0%) muy importante, (5.9%)
ni poco importante ni importante y en una menor medida (4.6%) poco importante. Todo
esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.785 para la valoracion y de 0.741 para el
nivel de importancia.

Para la variable diversidad de la oferta comercial en la ciudad (tiendas/centros
comerciales, etc.) la media es 3.10 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 (57.5%) lo identifican como indiferente,

seguido por (21.6%) positivo, (17.6%) negativo y en una menor medida (3.3%) muy
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positivo. Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones del primer punto de
la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (68.6%) lo valora de importante,
seguido por (14.4%) muy importante, (11.8%) ni poco importante ni importante y en una
menor medida (5.2%) poco importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion
tipica 0.718 para la valoracion y de 0.684 para el nivel de importancia.

Para la variable diversidad de oferta de restauracién en la ciudad (bares y
restaurantes) la media es 3.69 para la valoracion y 4.29 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 (32.7%) lo identifican como positivo, seguido por (26.1%)
muy positivo, (24.8%) indiferente y en una menor medida (16.3%) negativo.

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones del primer punto de la escala,
lo que significa que en mayor medida (46.4%) lo valora de muy importante, seguido por
(41.2%) importante, (7.8%) ni poco importante ni importante y en una menor medida
(4.6%) poco importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 1.035 para
la valoracion y de 0.802 para el nivel de importancia.

Para la variable proteccion medioambiental la media es 3.25 para la valoracion y
4.29 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 (55.6%) lo identifican
como indiferente, seguido por (26.8%) positivo, (12.4%) negativo y en una menor medida
(5.2%) muy positivo. Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones del
segundo punto de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (51.6%) lo
valora de importante, seguido por (39.9%) muy importante, (7.2%) ni poco importante ni
importante y en una menor medida (1.3%) muy poco importante. Todo esto queda
ratificado por una desviacion tipica 0.737 para la valoracion y de 0,713 para el nivel de
importancia.

Para la variable contaminacion visual en la ciudad la media es 3.59 para la
valoracion y 4.08 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
(51.6%) lo identifican como positivo, seguido por (36.6%) indiferente, (6.5%) muy positivo

y en una menor medida (5.2%) negativo. Con respecto al nivel de importancia no existen
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valoraciones de los dos primeros puntos de la escala, o que significa que la mayoria de
las personas (67.3%) lo valora de importante, seguido por (20.3%) muy importante y en
una menor medida (12.4%) ni poco importante ni importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.692 para la valoracion y de 0.568 para el nivel de importancia.
Para la variable educacion medioambiental de los ciudadanos la media es 3.46
para la valoracion y 4.24 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
(44.4%) lo identifican como indiferente seguido por (30.1%) positivo, (13.7%) muy positivo
y en una menor medida (11.8%) negativo. Con respecto al nivel de importancia la mayoria
de las personas (45.8%) lo valora de importante, seguido por (41.2) muy importante,
(9.2%) ni poco importante ni importante, (3.3%) poco importante y en una menor medida
(0.7%) muy poco importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica de
0.873 para la valoracion y de 0.801 para el nivel de importancia.

Para la variable transporte inter-urbano la media es 3.49 para la valoracion y 3.97
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 (33.3%) lo identifican como
positivo seguido por indiferente (31.4%), (18.3%) negativo y en una menor medida
(17.3%) muy positivo. Con respecto al nivel de importancia la mayoria de las personas
(36.6%) lo valora de importante, seguido por (35.9) muy importante, (19.0%) ni poco
importante ni importante, (5.2%) poco importante y en una menor medida (3.3%) muy
poco importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.981 para la
valoracion y de 1.029 para el nivel de importancia.

Para la variable sefalizacion la media es 3.84 para la valoracion y 4.23 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 (35.3%) lo identifican como muy positivo,
seguido por (26.1%) positivo, (25.5%) indiferente y en una menor medida (13.1%)
negativo. Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones del primer punto
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (52.3%) lo valora de muy

importante, seguido por (23.5%) importante, luego por (19.0%) ni poco importante ni
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importante y en una menor medida (5.2%) poco importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.054 para la valoracion y de 0.935 para el nivel de importancia.
Para la variable congestion vial la media es 3.39 para la valoracion y 4.07 para el
nivel de importancia, en mayor medida (39.2%) lo identifican como indiferente, seguido
por (22.2%) muy positivo, (20.9%) negativo, (17.0%) positivo y en una menor medida
(0.7%) muy negativo. Con respecto al nivel de importancia en mayor medida (47.7%) lo
valora de importante, seguido por (32.0) muy importante, (16.3%) ni poco importante ni
importante, (2.6%) poco importante y en una menor medida (1.3%) muy poco importante.
Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 1.071 para la valoracion y de 0.840
para el nivel de importancia.

Para la variable servicio de taxi la media es 3.62 para la valoracion y 4.07 para el
nivel de importancia, en mayor medida (28.1%) lo identifican como positivo seguido por
(27.5%) muy positivo, (24.8%) indiferente, (18.3%) negativo y en una menor medida
(1.3%) muy negativo. Con respecto al nivel de importancia la mayoria de las personas
(51.6%) lo valora de importante, seguido por (30.1) muy importante, (13.7%) ni poco
importante ni importante, (3.9%) poco importante y en una menor medida (0.7%) muy
poco importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 1.112 para la
valoracion y de 0.808 para el nivel de importancia.

Para la variable disponibilidad de plazas de aparcamiento la media es 3.08 para la
valoraciéon y 3.95 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
(52.3%) lo identifican como indiferente, seguido por (26.1%) negativo, muy positivo
(12.4%) y en una menor medida (9.2%) positivo. Con respecto al nivel de importancia la
mayoria de las personas (41.2%) lo valora de importante, seguido por (30.7) muy
importante, (22.2%) ni poco importante ni importante, (4.6%) poco importante y en una
menor medida (1.3%) muy poco importante. Todo esto queda ratificado por una
desviacion tipica 0.921 para la valoracion y de 0.913 para el nivel de importancia.

Para la variable renta autos/motos la media es 3.75 para la valoracion y 3.95 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 (32.7%) lo identifican como muy
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positivo, seguido por (28.8%) indiferente, (24.2%) positivo y en una menor medida (14.4%)
negativo. Con respecto al nivel de importancia la mayoria de las personas (50.3%) lo
valora de importante, seguido por (27.5) muy importante, (13.1%) ni poco importante ni
importante, (8.5%) poco importante y en una menor medida (0.7%) muy poco importante.
Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 1.065 para la valoracion y de 0.898
para el nivel de importancia.

Para la variable actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, amable, hospitalaria) la
media es 4.42 para la valoracion y 4.69 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 (52.9%) lo identifican como muy positivo, seguido por (37.9%) positivo,
(7.8%) indiferente y en una menor medida (1.3%) negativo. 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 (75.8%) lo valora de muy importante, seguido por
(17.6%) importante y en una menor medida (6.5%) ni poco importante ni importante. Todo
esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.695 para la valoracién y de 0.588 para el
nivel de importancia.

Para la variable aspecto fisico de la ciudad (iluminada, limpia, cuidada) la media
es 4.29 para la valoracion y 4.82 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 (54.2%) lo identifican como muy positivo, seguido por (22.9%) positivo, (20.3%)
indiferente y en una menor medida (2.6%) negativo. Con respecto al nivel de importancia
no existen valoraciones del primer punto ni del tercer punto de la escala, lo que significa
gue la mayoria de las personas (83.0%) lo valora de muy importante, seguido por (16.3%)
importante y en una menor medida (0.7%) poco importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.879 para la valoracion y de 0.436 para el nivel de importancia.
Para la variable relacion calidad/precio de los servicios de la ciudad la media es 3.84
para la valoracion y 4.55 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
(36.6%) lo identifican como indiferente, seguido por (31.4%) positivo, (28.1%) muy positivo

y en una menor medida (3.9%) negativo. Con respecto al nivel de importancia no existen
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valoraciones de los dos primeros puntos de la escala, o que significa que la mayoria de
las personas (58.8%) lo valora de muy importante, seguido por (37.3%) importante y en
una menor medida (3.9%) ni poco importante ni importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.884 para la valoracion y de 0.573 para el nivel de importancia.
Para la variable impresién general de las condiciones de la ciudad la media es 4.29
para la valoracion, no existiendo valoraciones del primer punto de la escala en el caso de
la valoracion lo que significa que en mayor medida (56.9%) lo identifican como muy
positivo, seguido por (24.2%) indiferente, (17.0%) positivo y en una menor medida (2.0%)
negativo. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.901 para la valoracion.
Andlisis de la calidad general:

En cuanto a la valoracién de la calidad general del hotel (anexo 5, tablas 3.10 y 3.11),
teniendo en cuenta los puntos de la escala evaluados, la media es 3.67, en mayor medida
(37.3%) la valoran como positivo, seguido por (25.5%) muy positivo, (23.5%) indiferente,
(7.2%) muy negativo y en menor medida (6.5%) como negativo. Todo esto queda
ratificado por una desviacion tipica 1.140.

Analisis de la satisfaccion del cliente:

Para la variable cumplimiento de las expectativas (anexo 5, tablas 3.10 y 3.12),
teniendo en cuenta los puntos de las escalas evaluados, la media es 3.49, en mayor
medida (49%) identifican el cumplimiento de las expectativas como ni si ni no, seguido por
(25.5%) totalmente, si (14.4%), no (5.9%) y en una menor medida (5.2%) de ninguna
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 1.095.

Andlisis de la intencion de repetir la visita:

Para la variable intencidon de repetir la visita (anexo 5, tablas 3.10 y 3.13), teniendo en
cuenta los puntos de las escalas evaluados, la media es 3.24, en mayor medida (49%)
identifican la intencidén de repetir de no sé, seguido por (39.2%) probablemente si, luego
con probablemente no (5.9%), con toda seguridad no (5.2) y en una menor medida (0.7%)

con toda seguridad si. Por lo que, a pesar de existir gran indecision por parte de los
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clientes respecto a repetir su visita al hotel, se considera que las probabilidades de
visitar nuevamente exceden las de no repetir, por encontrarse la media por encima de
la mediana (3.00). Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.795.

Etapa 3. Segmentacién del mercado.

La segmentacion del mercado permite caracterizar los clientes segun variables de
clasificacion de forma tal que se puedan conocer las diferencias existentes y trazar
estrategias de mejora adecuadas a los perfiles de los clientes. Para ello, se deben
tener en cuenta los siguientes elementos:

Segmentacién del mercado:

A partir del analisis clister combinado, en un primer momento se seleccionan las
variables para el método jerarquico, introduciéndose todas excepto las
sociodemogréficas. Posteriormente, se establece la medida de similitud, ya que la
similitud es una medida de correspondencia, o parecido, entre los objetos que van a
ser agrupados. El método que se propone utilizar es el de las medidas de distancia, ya
gue éstas representan la similitud como la proximidad de las observaciones respecto
a las otras, ya que en realidad éstas son medidas de diferencia, donde los valores
elevados indican una menor similitud. En la investigacion se utiliza la distancia euclidea
cuadrada, o absoluta. Es importante destacar que esta Ultima es la medida de distancia
recomendada para los métodos de andlisis cluster del centroide y de Ward (Rodriguez,
2008, 2011).

Se procedié al andlisis detallado del dendograma (anexo 6, figura 3.1), el cual fue
analizado de izquierda a derecha como plantea Visauta (1998), obteniéndose que existen
claramente identificados los diferentes conglomerados a los diferentes niveles de analisis
gue conforman el dendograma.

Se utilizé la regla de parada identificandose dos grandes conglomerados a un sexto nivel
siendo la mejor forma de agrupar. No existen casos atipicos en el analisis, lo cual es bueno
porque significa que todos los encuestados forman parte de un conglomerado y no es
necesario reespecificar el analisis cluster.

A partir de los resultados del Método Jerarquico se procede al Método No Jerarquico o de

Optimizacion, donde se adopté como dato del nimero de conglomerados resultantes del
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jerarquico (2 conglomerados). Posteriormente se realizaron 10 iteraciones a través del K—
Means para asignar a los casos dentro de la distancia umbral hasta la semilla mas
cercana, como resultado de ello se obtuvieron 2 conglomerados los que contaban con un
tamafio adecuado teniendo en cuenta las caracteristicas de la muestra con que se trabaja,
los mismos son heterogéneos entre si, garantizando la diferenciacion con que deben
contar.

Caracterizacion de los segmentos de mercado:

Se utilizé como indicador la tabla de centroides finales (anexo 6, tabla 3.14) resultante del
analisis no jerarquico y la tabulacion de los valores medios de las variables utilizadas,
teniendo en cuenta esto se obtuvieron los siguientes resultados:

Segmento 1: Criticos con la calidad.

Esta formado por el 37.25% de los encuestados (anexo 6, tabla 3.15) y este segmento se
caracteriza por haber visitado la ciudad de Matanzas por primera vez. Conceden altos
niveles de importancia a las razones por las cuales visitaron la ciudad. Son mas criticos
en cuanto a las valoraciones de la calidad tanto para los atributos referidos al hotel como
de la ciudad, ofreciendo valoraciones en mayor medida para el tercer punto de la escala
solamente valorando como positivo la actitud de la ciudad y el aspecto fisico de la misma.
Conceden altos niveles de importancia a los atributos referidos a la evaluacion de la
calidad de forma general excepto a la disponibilidad de servicios de reunion y negocios
en el hotel valorandolo con el tercer punto de la escala. Para este segmento los atributos
mas importantes son: apariencia de los empleados, relacion calidad/precio de los servicios
del hotel, atencién personalizada y la relacion calidad/precio de los servicios de la ciudad.
Todo esto incide en que sean mas criticos a la hora de valorar la calidad general del hotel,
el cumplimiento de sus expectativas, asi como su intencion de repetir la visita, valorando
estos elementos mediante el tercer punto de la escala. Estos clientes se han hospedado
en el hotel de 1-2 dias y los conocieron mediante Trivago.

Segmento 2: Positivos e identificados con la calidad.

Este segmento esta formado por el 62.75% de los encuestados (anexo 6, tabla 3.15) y al
igual que el segmento 1, se caracteriza por visitar por primera vez Matanzas. Al igual que

el segmento 1 conceden altos niveles de importancia a las razones para visitar la ciudad,
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aunque a diferencia del segmento anterior, estos conceden mayor importancia a las
razones: conocer nuevos lugares, conocer sus atractivos naturales, conocer su patrimonio
histérico cultural y a integrarse a la vida y las actividades locales. A diferencia del
segmento anterior de forma general valoran los atributos referidos a la evaluacion de la
calidad percibida como positivos, exceptuando la disponibilidad de servicios de reunion y
negocios en el hotel, la contaminacién sonora en el hotel, la diversidad de la oferta
comercial de la ciudad, la proteccion del medio ambiente y la disponibilidad de plazas de
aparcamiento en la ciudad, coincidiendo en estos aspectos con el segmento 1. Conceden
altos niveles de importancia a todos los atributos referidos a la evaluacion de la calidad. A
diferencia del segmento 1 los aspectos mas importantes para este segmento son:
competencia y profesionalidad del personal del hotel, el atractivo patrimonial del hotel y la
sefializacion de la ciudad. Todo esto incide en que a diferencia del segmento anterior este
ofrezca valoraciones positivas en cuanto a la calidad general, el cumplimiento de sus
expectativas, asi como su intencion de repetir la visita. Este segmento, a diferencia del
anterior se han hospedado mas dias en el hotel (3-4 dias) y lo conocieron en mayor
medida por Holiday-Check.

Validar la clasificacion realizada:

La validacion de los conglomerados se realiza mediante el Analisis Discriminante y se
utilizan como variables independientes las variables socio-demograficas como es el caso
del sexo, lugar de residencia, la edad, mientras que como variable categérica dependiente
se introduce el conjunto de conglomerados resultante del clister para desarrollar este
andlisis, teniendo en cuenta esto se puede apreciar que la utilizacion del discriminante
con fines de reclasificacion arroj6 que la clasificacién realizada por medio del método
clusteres combinado fue correcta con 100% de los casos clasificados originalmente
agrupados correctamente, validando asi el método. (Anexo 6, Tabla 3.16)

Elaborar el perfil de los grupos:

A partir de las tablas de contingencia se introducen en el software las variables
sociodemograficas y el nimero de clisteres resultante, lo cual permite analizar los perfiles
de cada segmento (anexo 6, tablas 3.17-3.21).

Segmento 1: Criticos con la calidad.
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Entre los miembros de este grupo se observa un predominio de hombres (57.9 %) y una
minoria de mujeres (42.1%) (anexo 6, tabla 3.17). Ademas, en mayor medida (33.3%) son
adultos que se encuentran entre 26 y 34 afos y entre 35 y 45 afios en cada caso y en
menor medida (1.8%) jovenes de 18 a 25 afios (anexo 6, tabla 3.18). En mayor medida
(29.8%) son procedentes de Rusia y la minoria (1.8%) son de México (anexo 6, tabla
3.19). Con respecto a la situacion laboral la mayoria de las personas (86%) esta ocupado
y en menor medida (5.3%) estd desempleado (anexo 6, tabla 3.20). Por ultimo, en mayor
medida el (40.4%) visito el hotel en pareja y en menor medida (3.5%) vino en familia, no
existiendo en este segmento personas gque hayan venido en grupos turisticos (anexo 6,
tabla 3.21).

Segmento 2: Positivos e identificados con la calidad.

Entre los miembros de este grupo se observa un predominio de mujeres (56.2 %) y una
minoria de hombres (43.8%) (anexo 6, tabla 3.17). Ademas, en mayor medida (47.9%)
son adultos que se encuentran entre 35 y 45 afios y en menor medida (1%) jévenes de
18 a 25 afios (anexo 6, tabla 3.18). En mayor medida (30.2%) son procedentes de Italia 'y
la minoria (3.1%) son de Cuba, no existiendo en este grupo visitantes de Argentina ni de
México (anexo 6, tabla 3.19). Con respecto a la situacion laboral la mayoria de las
personas (91.7%) esta ocupado y en menor medida (3.1%) estd desempleado (anexo 6,
tabla 3.20). Por ultimo, la mayoria de las personas (54.2%) visitd el hotel solo y en menor
medida (3.1%) vino en familia (anexo 6, tabla 3.21).
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CONCLUSIONES

Al finalizar la investigacion, la cual ha estado dirigida a evaluar la calidad percibida del
hotel el Velasco de Matanzas, se destacan las siguientes conclusiones tedricas y
practicas:

Los fundamentos tedricos existentes en la gestion de calidad en el sector hotelero
acerca del vinculo entre calidad percibida de los hoteles de ciudad y la ciudad en
relacion con la satisfaccion del cliente adn son limitados.

El procedimiento disefiado a través de sus 3 fases asi como seis etapas permite la
evaluacion de la calidad percibida en hoteles de ciudad a partir del empleo de métodos
y técnicas coherentes.

La calidad percibida del hotel fue evaluada en sentido general de regular, incidiendo
en ello las valoraciones negativas de: disponibilidad de servicios de reunion y negocios
en el hotel, disponibilidad de plazas de aparcamiento, contaminacién sonora del hotel,
diversidad de la oferta comercial en la ciudad, disponibilidad de plazas de
aparcamiento en la ciudad, proteccion medioambiental de la ciudad. Todo esto incide
a su vez, en que los clientes se encuentren ni satisfechos ni insatisfechos.

Se identificaron dos segmentos de mercado que presentan caracteristicas similares
entre ellos y diferencias entre si, los cuales son: criticos con la calidad (segmento 1) y

positivos e identificados con la calidad (segmento 2).

64



RECOMENDACIONES

EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

RECOMENDACIONES

A partir de las conclusiones anteriores se recomienda lo siguiente:

. Aplicar el procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida del hotel Velasco
sistematicamente para contribuir a la mejora de la misma.

Disefiar ofertas diferenciadas para los segmentos de mercados identificados en la
investigacion, lo que favorezca el nivel de repitencia de los turistas al hotel y elevar el
nivel de estancia en el mismo.

Desarrollar estrategias de comunicacion que favorezcan los atributos distintivos del
hotel en el mercado objeto de estudio.

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

Proponer el uso de la presente Tesis de Diploma 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.
Tabla 2.1. Resumen de procedimientos autores

Autor Procedimiento

Diaz (1995) « |dentificacion de los atributos claves de la calidad de servicio
percibida por l0s usuarios de servicios de turismo rural (fuentes
de informacién secundarias y opinién de expertos).

* Elaboracion de la ficha técnica de Ia investigacion.

+ Aplicacion de los cuestionarios.

+ Validacion de la escala (confiabilidad alfa de Cronbach vy
validez revision bibliografica, opinion de expertos, alfa, analisis
factorial en componentes principales).

« Elaboracion de los perfiles de calidad segin zona geografica y
tipo de establecimiento.

* Segmentacion del mercado.

« (Caracterizacion de los clister identificados.

Valls (2006) « Definicién del objeto de estudio.
s Calculo del tamafio de muestra.
+ Determinacion del procedimiento de muestreo a ufilizar.

+ Definicion de las variables de segmentacion y las preguntas de
control.

+ Definicién del lugar o punto de contacto con el cliente.

* Aplicacion de las diferencias y encuestas del modelo
SERVQUAL modificado.

* Procesamiento de la informacién obtenida en el muestreo.

« Analisis de Ia fiabilidad y de la validez.

« Evaluacion de los indicadores por medio del valor general
obtenido y por dimensiones.

« Analisis de la importancia relativa concedidas por los clientes a

cada dimension.
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+ Evaluacion de la calidad por medio del valor de satisfaccion del
cliente obtenido, general y por dimensiones para cada variable
de clasificacion.

+ Analisis de la importancia relativa dada por los clientes a los
atributos, para cada variable de clasificacion.

* Analisis de la problematica detectada relacionandola con los
resultados obtenidos en las seis diferencias del modelo

SERVQUAL modificado y sus antecedentes.

Correia y +« Revisionde la literatura.
Miranda » Validar una escala de evaluacion de la calidad
(2008) percibida.

* Realizacion de entrevistas a los propietarios y encargados del
establecimiento.

* Elaborar ficha técnica del estudio

* Analisis de fiabilidad de dimensiones del modelo SERVQUAL

« Definicion de las dimensiones finales del cuestionario.

¢ Elaboracion y aplicacion del cuestionario.

s Analisis de los resultados.

Gadotti, S. & » Adaptacion de |a escala SERVQUAL.
Franca, A. L _ _
(2008). » Disefio del cuestionario.

¢ Determinacion de la poblacion y muestra.

+ Andlisis de 1a calidad percibida por huéspedes y empleados.

Cuellar + Revision bibliografica.

(2009) » Validar una escala de evaluacin de la calidad.
percibida llamada RURALSERV.

+ Elaboracion del instrumento de medicion.

 Evaluar el instrumento mediante juicio y entrevistas de
expertos.

« Definicion de los items finales del cuestionario.
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Diaz (2010) | Fase 1- Determinacion de la escala de medida, fiable y valida, para

determinar calidad de servicio percibida
Etapa 1: Identificacion de dimensiones y atributos de calidad de
servicio percibida.
Etapa 2: Determinacién de fiabilidad y validez a la escala de medida

propuesta.

Paso 1: Definicién de la forma de operacionalizacion de la calidad de

servicio percibida a utilizar.
Paso 2: Disefio del cuestionario para la medicién de la calidad de
servicio percibida.
Paso 3: Aplicacion del cuestionario a un objeto de estudio en concreto.
e [Delimitacion de la muestra
+ Seleccion del procedimiento de muestreo
¢« Determinacion del tamano de muestra

+ Seleccion del método de recogida de informacion

» Recogida de los datos
Paso 4: Preparacion de los datos a un programa estadistico.

Paso 5 Andlizis de fiabilidad y validez de contenido a la escala de
medida propuesta.

Fase 2: Medicion y andlisis de la calidad de servicio percibida por el

cliente a la empresa de servicio

Etapa 3: Creacion de un cuestionario de medicién de calidad de
sernvicio percibida.

Etapa 4: Aplicacién del cuestionario de medicion de calidad de servicio

percibida al cliente.

Etapa 5: Analisis de los resultados de la medicion de calidad de
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servicio percibida por el cliente.

Fase 3: Medicion de deficiencias y sus fuentes de origen presentes en
empresas de servicio y propuesta de areas de mejoras de

calidad.

Etapa 6: Creaciéon de un cuestionario de medicién de deficiencias y

sus fuentes de origen presentes en empresas de servicio.

Etapa 7: Aplicacién del cuestionario de medicién de deficiencias y sus
fuentes de origen al personal de la empresa.

Etapa 8: Analisis de los resultados de las deficiencias y sus fuentes de

origen y propuesta de areas de mejoras de calidad en el servicio.

Cueva (2015)

+ Blsgueda y analisis de Ia bibliografia.
* Aplicacion del instrumento.

* Diseiio del cuestionario.

+ Definicion de la muestra.

* Presentacion de resultados.

Gonzalez y
Friasy
Gomez
(2016)

Fase I: Construccion de las bases tedricas que sustentan en proceso
de medicion de |a calidad percibida del servicio.
Fase II: Aplicacion del instrumento de medicion.
+ Disefio de muestreo (determinar el tamario de la muestra).
+ Disefio del cuestionario.
Fase lll: Procesamiento, medicién y analisis de los datos.
« Obtencion del Valor Percibido de la calidad del servicio.
« Representacion grafica para el analisis de las variables de peso
y percepcion.

Ballén (2016)

+ Revision bibliografica.

» Aplicacion del instrumento.

« Definicién de poblacién y muestra.

« Diseifio del instrumento de medida (encuesta).

» Validacion de instrumento por expertos.
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Analisis de fiabilidad del instrumento.

Aplicacion de la técnica de recoleccion de datos (encuesta).
Analisis de la interpretacion de las pruebas estadisticas,
formulas, resultados.

Mufioz (2017)

Revisién bibliografica (estudios previos y realidad del hotel)
mediante observacién, analisis situacional con la DAFO vy
analisis operativo mediante flujograma de servicios, entrevista.
Declaracion de universo (poblacién) y muestra.

Disefio y aplicacion de la encuesta.

Andlisis e interpretacion de los resultados.

Estrategias del plan de mejora.

Barrientos
(2017)

Reduccion de datos.

Recojo de informacién bibliografica y experiencias distintas.
Elaborar los instrumentos de recoleccion de datos:
cuestionarios, guia de entrevista para obtener datos del objeto
de investigacion.

Definicién de la poblacién y muestra.

Solicitar la validacion del instrumento por expertos.

Determinar la confiabilidad del instrumento.

Ejecucién de campo (para ello se solicitara la aprobacion del
mismo y su debida autorizacion a las autoridades pertinentes).
Solicitar a las autoridades de la entidad para la aplicacion de
los instrumentos tales como: la entrevista, cuestionarios y
revision de los documentos.

Analisis de datos (método de categorizacion y triangulacion).

Capcha
(2017)

Revision bibliografica.

Definicion de poblacién y muestra.
Aplicacion del instrumento.

Disefio y aplicacion de la encuesta.

Disefio y aplicacion de entrevistas.




ANEXOS

EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

+ Analisis de resultados.

» Presentacion de propuesta de mejora.

Lopez (2018) | Etapa |: Definicion del problema y de los objetivos.

Paso 1. Caracterizar el objeto de estudio:

Paso 2. Definir los objetivos de la investigacion

Etapa II: Disefio del instrumento de medicion

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

Faso 2. Elaborar &l cuestionario

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

Tarea 2. Determinar tipos de preguntas y escalas de medida

Tarea 3. Realizar el prefesf del cuestionario

Etapa |1l Analisis de la calidad percibida del hotel:

Paso 1. Definir el método de muestreo y tamafio de la muestra.

FPaso 2. Analizar la calidad percibida del hotel integrada a la calidad
del destino.

Tarea 1. Analizar |la calidad percibida por atributos.

Tarea 2. Analizar |a calidad general.

Tarea 3. Anblizar la satisfaccion del cliente.

Tarea 4. Analizar |a intencién de repetir I1a visita.

FPaso 3. Determinar los puntos fuertes y débiles del hotel desde la
percepcion del cliente:

Paso 4. Analizar la relacion entre las valoraciones generales de
calidad de cada criterio, la calidad general, la satisfaccion y la
intencién de repetir

Paso 5. Caracterizar los clientes segan variables de clasificacidn.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 2. Tabla 2.2. Tabla resumen de técnicas usadas por autores.

Objetivos Técnicas Autor
Identificacion  de | Fuentes de informacion secundarias y Diaz (1995)
los atributos opinion de experios

Revision bibliografica Cuellar
juicio y entrevistas de expertos (2009)
Revision bibliografica, cuestionario Diaz (2010)
Revision bibliografica Lopez
(2018)
Validacion de la | Coeficiente alfa de Cronbach, revision | Diaz (1995)
escala (fiabilidad vy | bibliografica, opinion de expertos, analisis
validez) factorial en componentes principales
Coeficiente alfa de Cronbach, regresion | Valls (2006)

multiple, prueba t de student, analisis
factorial
Coeficiente alfa de Cronbach, analisis | Correia y

calidad qlobal v

factorial, t de student, analisis de regresién | Miranda
(2007)

Coeficiente alfa de Cronbach, entrevista en | Diaz (2010)

profundidad, analisis factorial, regresion

multiple y revision bibliografica.

Coeficiente alfa de Cronbach, validacion | Ballén

de instrumento por expertos (2016)

Juicio de expertos Barrientos
(2017)

Validacion por juicio de experios Soledad
(2017)

Coeficiente alfa de Cronbach, regresion | Lopez

mdltiple (2018)

Relacion entre | Analisis de regresion Diaz (1995)
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calidad por | Coeficiente Pearson Diaz (2010)
dimensiones. Coeficients Spearman
Coeficiente Eta
Supuestos del modelo
Analisis de regresion multiple (el test F de
Fisher, R? ajustado y analisis de los test T)
Estadisticos correlacionales (método de Gonzalez-
regresion lineal asociado con el coeficiente | Arias y
r de Pearson Frias-
Giménez
(2016)
Coeficiente de Spearman Lopez
(2018)
Relacion entre Coeficiente de correlacion (p) y t-student Cueva
calidad por (2015)
g;?:%‘?gigisd};:a Analisis de regresion multiple Ballon
cliente (2016)
Relacion entre la | Prueba de regresion lineal simple v Gonzalez-
satisfaccion del | coeficiente de Pearson Arias y
cliente y la calidad Frias-
global Gimeénez
(2016)
Relacidon entre las | Coeficiente de Spearman Lopez
valoraciones (2018)
generales de
calidad de cada
criterio, la calidad
general, la
satisfaccion y la
intencion de
repetir
Relacion entre | Coeficiente Pearson Diaz (2010)
variables Coeficiente Spearman
relacionadas con | Coeficienta Eta
las conductas | Supuestos del modelo
postcompra Analisis de regresion multiple (el test F de
(variables Fisher, R* ajustado y analisis de los test T)

independientes) vy
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las conductas
postcompra
(variable
dependiente)

Segmentacion del | Analisis claster, analisis discriminante, k- Diaz (1995)
mercado means, matriz de clakificacion y chi-
cuadrado
Diferencias Wilcoxon. Diaz (2010)
significativas entre
expectativas y
percepciones,
imagen y calidad
esperada,
calidad esperada vy
satisfaccion
especifica, calidad
global y
satisfaccion
global.
Diferencias Mann-Whitney Diaz (2010)
significativas entre | Kruskal Wallis
variables
relacionadas con
la calidad de
servicio ¥y con las
conductas
postcompra y las
variables
sociodemograficas
Propuesta de | Mapa de percepciones y posicionamiento Diaz (1995)
estrategias de
mejora Cuestionario Diaz (2010)
El Procedimiento VALPER y Matriz de | Gonzalez,
toma de decisiones W-X Frias y
Gomez
(2016)
Analisis FODA Mufioz
(2017)
Matriz de perfil competitivo Capcha
(2017)

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 3. Encuesta.

Estimado cliente, la Universidad de Matanzas en colaboracion con el hotel Velasco se encuentran
desarrollando un estudio con el objetivo de mejorar la calidad de los servicios del hotel para contribuir a la
saftisfaccion de sus necesidades. Por tal motivo, solicitamos de su ayuda para responder este cuestionario de
forma ANONIMA, va que es de gran utilidad para cumplir nuestro proposito. GRACIAS POR SU TIEMPO Y
COLABORACION.

1. iEs la primera vez que visita la ciudad de Matanzas?
_ 8 _No
En caso de haber marcado ~ Si,” pase directamente a la pregunta 2.
En caso de haber marcado “"No,” indique:
-Mumero de vecas que ha visitado l1a ciudad de Matanzas:
__Unaver _ Dosveces _ De3dabveces _ Masveces
-Tipo/s de alojamiento donde se hospedd durante su visita a la ciudad:
__Casa particular __Hotel Velasco  _ Hotel Louvre  _ Otro hotel

2. Sefale, el nivel de importancia gue le concedio a cada una de las siguientes razones para realizar este viaje a
Matanzas. (1= muy poco importante, 5= muy importante) X

1 (213 (4[5

Descansar /Relajarse

Conocer nuevos lugares

Conocer sus atracli'msl naturales

Conocer su patrimonio historico-cultural

Intercambio cultural {cultura v forma de vida de sus habitantes)

Integrarse a la vida v a las actividades locales

Megocios

Evento (cientifico, artistico, cultural u otro)

3. Teniendo en cuenta los siguientes items, valore la calidad percibida del hotel Velasco. Por+avor, indique su

valoracion en cada caso teniendo en cuenta que: 1= Muy Megativo v 5= Muy Positivo. También le pedimos

que indigque la importancia que le concede usted a la presencia de cada una de estas afirmaciones en el

hotel, donde 1= Muy Foco Importante v 5= Muy Importante; observe que puede colocar valores intermedios.
Caracteristicas Grado de Nivel de

Acuerdo importancia

23/ 4/5/1[2|3/4)5

==

Sobre el hotel:

Estado de la infraestructura del hotel

Apariencia de los empleados

Habitaciones confortables, con servicios variados para una oferta de calidad
Personal competente v profesional

Relacion calidadiprecio de los senvicios del hotel

Atencidn personalizada

Rapidez del servicio

Disponibilidad de servicios de reunion v negocios en el hotel

Seguridad v confort del hotel

Atractivo arquitectdnico del hotel

Atractivo patrimonial del hotel

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

Diversidad de la oferta cultural en el hotel (exposiciones, produccion local,
etc.)




=

Diversidad de la oferta comercial en el hotel (tiendas, efc.)

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

Contaminacion visual en el hotel

Educacion medioambiental de los empleados del hotel

Contaminacion sonora en el hotel

Disponibilidad de plazas de aparcamiento en el hotel

Impresion general de las condiciones del hotel

Sobre la ciudad:

Atractivo arquitectonico de la ciudad

Atractivo patrimonial de la ciudad

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

Diversidad de oferta cultural de recreacion en la ciudad

Diversidad de la oferta comercial en la ciudad (liendas fcentros comerciales,
etc.)

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

Proteccion del Medioambiente

Contaminacion visual en la ciudad

Educacion medioambiental de los ciudadanos

Transporte inter-urbana

Sefializacion

Congestion vial

Servicios de taxi

Disponibilidad de plazas de aparcamiento

Renta de autos/motos

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

Aspecto fisico de la ciudad (iluminada, limpia, cuidada)

Relacion calidadiprecio de los servicios de la ciudad

Impresion general de las condiciones de la ciudad

Marque con una X como valoraria la Calidad en General del hotel considerando la escala gue se |2 muestra
donde 1= muy negativa v 5= muy positiva;
Muy Negativa Muy Positiva
[ h | = | a [ * | = |
[ | [ [ | |
& Cree usted que se cumplieron sus expectativas con la visita a este hotel? Marque con una X, considere 1=
de ninguna forma y 5= Totalmente.

De ninguna forma Totalmente

&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 v 5= Con toda seguridad si:
Con toda seguridad no Con toda seguridad si
Indigue la cantidad de dias que lleva en el hotel:
Marque con una X en cada caso:

- ¢ Por qué medio conocid el hotel Velasco?:
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__Recomendaciones/comentarios de amigos yfo familiares _ Trip Advisor _ Holiday-check _ Trivago
__Booking.com __Expedia _ Atrdpalo __Agencias ondine _ Grupo on-line welcome beds _ Ofro,
&cual? )

-Pais de procedencia:

__Canadd __ Cuba_ Rusia __[talia __ Alemania __ Reino Unido __ Otro, ;cudl?

-Rango de edad:

__De18a25afios __De2ba3daiios _ De3dbadbanos _ De 46 a 60 afios __ Mas de 60
-Sexo

__Masculino __ Femenino

-Situacion Laboral:

__Ocupado __ Parado __ Jubilado ___Estudiante

- ¢ Como ha venido? Seleccione una o mas:
__Solo __Pareja __Amigos _En familia __Grupo turistico (%)
(*) Con 0 sin pargja; con 0 sin amigos.
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Anexo 4. Analisis de fiabilidad y validez del cuestionario.

Tabla 3.2. Fiabilidad (razones para realizar este viaje).
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
elementos

Alfa de estandariza M de
Cronbach dos elamentos
20 Fa32 2

Fuente: SPSS version 22.00

Tabla 3.3. Fiabilidad (valoraciones de la calidad percibida por atributo)
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Zronbach
hasada en
elementos

Alfa de estandarizad M de
Cranbach as elementos
949 949 39

Fuente: SPSS version 22.00

Tabla 3.4. Fiabilidad (importancia de la calidad percibida por atributo).
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
hasada en
elementos

Alfa de estandarizad M de
Cronbach o= elementos
810 813 a7

Fuente: SPSS version 22.00

Tabla 3.5. Fiabilidad (calidad general, satisfaccidon del cliente e intencién de
repetir la visita).

Estadisticas de fiahilidad
Alfa de
Cronbach
bhazada en
elementos
estandariza
do=

Alfa de

M de
Cronhach

elementos

JH54

JOG6
Fuente: SPSS version 22.00
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EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

Tabla 3.6. Validez de los items de valoracion de la calidad del hotel.

Resumen del modelo ANOVAE
Suma da ledia
Iodelo cuadrados al cuadratica F Sig
Rosadiado ) Eror estandar de i Regesion | 115283 19| 6120 1984 oo
Wadelo R R cuadrado ajustado [a estimacion . ‘
1 Ll 729 702 555 e fizg
. . . - Total 167,307 152
a. Predictores: (Constante), Valoracion Disponibilidad de plazas de aparcamiento

del hotel, Valoracion Contaminacidn sonara del hotel, Valoracidn Atractiva
patrimonial del hotel, Valoracion de la relacion calidadiprecio de los senicios del
hotel, Valoracian Sequridad y confor, Valoracidn Contaminacion visual en el hotel,
Valoracidn Disponibilidad de senicios de reunidny negocios en el hotel,
Valoracidn Habitaciones confortables, con senvicios variados para una oferta de
calidad, Valoracion Diversidad de Ia oferta comercial en el hotel (tiendas, tc.),
Valoracidn Educacidn Medioambiental de los empleados del hotel, Valoracian
Estado de |a infraestructura del hatel, Valoracion parsonal competente y
profesional, Valoracion Dispanibilidad de oferta cultural y de recreacion en el hatel
que refleje 1a tradician y folklors de Ia ciudad, Valoracion Atencidn personalizada,
Valoracidn Atractivo Arquitectanico del hotel, Valoracion Apariencia de los
empleados, Valoracian Variedad de la oferta de Restauracidn del hotel (bares y
restaurantes), Valoracidn Diversidad de oferta cultural en el hotel (exposiciones,
produccion local, etc.), Valoracion Rapidez del senvicio

Fuente: SPSS version 22.00

3. Viariable dependiente: Valoracion Impresidn general de las condiciones del hotel

b. Predictores: (Constants), Valoracion Disponibiidad de plazas de aparcamiento del hotel,
Valoraciin Contaminacian sonora del hotel, Valoracion Alractiv pafrimonial dal hotel,
Valoracin de la relacidn calidadiprecio de los senvicios del hotel, Valoracion Seguridady
confort Valoracidn Contaminacion visual en el hotel, Valoracion Disponibilidad de senicios
de reunion y negocios en el hotel, Valoracion Habitaciones confortables, con sendcios
variados para una oferta de calidad, Valoracion Diversidad de |a oferta comercial en el
hotel tiendas, sfc.), Valoracion Educacidn Medioambiental de los empleados del hotel,
Valoracidn Estado de Ia infraestructura del hote!, Valoracidn personal competente y
profesional, Valoracidn Disponibilidad de oferta cultural y de recreacidn en el hotel que
refleje [a tradicion y folklore de I3 ciudad, Valoracion Atencidn personalizada, Valoracidn
Afractivo Arquitectdnico del hotel, Valoracidn Apariencia de los empleados, Valoracidn
Variedad de Ia oferta de Restauracion del hotel (bares y restaurantes), Valoracidn
Diversidad de oferta cultural en el hotel (exposiciones, produccion local etc.), Valoracidn
Rapidez del senicio

Tabla 3.7. Validez de los items de valoraciéon de los atributos de la ciudad.

Resumen del modelo ANOVA
Errar Suma de Media
estandardef | wadrados | ol | cuadidfica| F Sig.
R cuadrado la -
Modelo R R cuadrado | ajustado | estimacién L Regresion | 100331 13 5574 32453 007
1 ap2® 813 788 414 Residuo 23015 134 Am
a. Predictores: (Constante), Valoracidn Relacién calidad/precio Total 123346 1%

de los senvicios de la ciudad, Valoracidon Educacian
medicambiental de los ciudadanos, Valoracién Disponibilidad
de plazas aparcamientos, Valoracién Congestién vial, Valoracidn
Diversidad de la oferta comercial de la ciudad (tiendalcentros
comerciales, etc.), Valoracidn Proteccian del medio ambiente,

3. Variable dependiente: Valoracion Impresidn general de las condiciones de 1a ciudad

b. Predictores: (Constante), Valoracion Relacion calidad/precio de los senicios de la
ciudad, Valoracion Educacion medioambiental de los ciudadanos, Valoracidn
Disponibilidad de plazas aparcamientos, Valoracian Congestion vial, Valoracion

Valoracidn Contaminacidn visual en la ciudad, Valoracidn

Atractivo arquitectdnico de la ciudad, Valoracian Servicio de taxis,
Valoracian Renta de autos/motos, Valoracion Aspecto fisico de

la ciudad (iluminada, limpia, cuidada, etc.), Valoracidn
Transporte inter-urbano, Valoracion Diversidad oferta de
restauracién en la ciudad (bares y restaurantes), Valoracidn
Disponibilidad de oferta cultural de recreacidn en la ciudad
(museos, exposiciones, produccidn local, etc.), Valoracidn
Actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, amable, hospitalaria

etc.), Valoracidn Sefializacidn, Valoracion Diversidad de oferta

cultural de recreacion en la ciudad, Valoracion Atractivo
patrimeonial de la ciudad

Fuente: SPSS version 22.00

Diversidad de Ia oferta comercial de Ia ciudad (tienda/centros comerciales, etc.), Valoracidn
Proteccidn del medio ambiente, Valoracidn Contaminacian visual en la ciudad, Valoracian
Aractivo arquitectdnico de |a ciudad, Valoracion Senvicio de taxis, Valoracion Renta de
autosimotos, Valoracidn Aspacto fisico de Ia ciudad (luminada, impia, cuidada, ett.),
Vialoracidn Transporte inter-urbano, Valoracion Diversidad oferta de restauracion enla
ciudad (bares y restaurantes), Valoracidn Disponibilidad de oferta cultural de recreacion en
la ciudad (museos, exposiciones, produccidn local, etc.), Valoracidn Acttud de 1a ciudad
{vibrante, solidariz, amable, hospitalaria, etc.), Valoracion Sefalizacion, Valoracion
Diversidad de oferta cultural de recreacion en la cludad, Valoracian Atracivo patrimanial de
|3 ciudad
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Anexo 5. Analisis de la estadistica descriptiva y las tablas de frecuencia.
Tabla 3.8. Medidas de tendencia central.

Yaloracion Yaloracion aloracian Valoracion | Valoracion de | Valoracion Waloracion Yaloracion Waloracion Yaloracion
Estado de la | Apariencia de | Habitaciones personal la relacion Atencidn Rapidez del | Disponibilidad | Seguridad y Atractivo
infraestructura | los empleados | confortables, | competentey | calidadiprecio | personalizada Servicio de servicios de caonfort Arquitectonico
del hotel con servicios profesional  |de los semvicios reunion y del hotel
wariados para del hotel negocios en el
una oferta de hotel
calidac
N Valido 153 153 153 153 153 153 153 153 153 153
Perdidos 0 0 ] 0 0 0 0 ] 0 0
Media 397 385 378 4,10 345 361 355 2,64 405 418
Mediana 4,00 4,00 4,00 5,00 3.00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00
Moda 4 5 4 5 3 4 3 2 5 5
Desviacion estandar J1e 924 Jo7 1,012 J16 1,052 1,045 892 1,018 882
Suma 603 605 579 627 528 553 543 434 620 639
Waloracion Valoracion Yaloracion Yaloracion Yaloracion Yaloracion Waloracion VYaloracion Yaloracion Yaloracion
Atractivo Disponibilidad | Diversidad de | Diversidad de | Variedad de la | Contaminacién|  Educacion | Contaminacion | Disponibilidad Impresién
patrimonial del de oferta oferta cultural la oferta oferta de wisualenel  |Medioambiental| sonora del de plazas de | general de las
hotel culturaly de enelhotel  |comercial en el | Restauracion hotel delos hatel aparcamiento | condiciones
recreacidn en | (exposiciones, | hotel {tiendas, |del hotel (bares empleados del del hotel del hotel
el hotel que produccidn efc.) Y restaurantes) hotel
refleje la local, etc.)
tradiciony
falklore de la
ciudad
i Vélido 153 153 153 153 153 153 153 153 153 153
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 363 348 333 333 356 373 389 328 320 321
Mediana 400 3,00 3,00 3,00 400 400 400 300 3,00 3,00
Moda 4 3 4 4 4 4 4 4 2 3
Desviacion estandar 908 882 880 851 973 1015 905 970 1078 1017
Suma 502 533 509 510 544 570 565 502 490 491
Yaloracion Valoracidn Yaloracion Yaloracion Yaloracion Yaloracion Yaloracian Yaloracion Valoracion Valoracion
Atractivo Atractivo Disponibilidad | Diversidad de | Diversidad de | Diversidad | Proteccion del | Contaminacion|  Educacion Transporte
arquitectdnico | patrimonial de de oferta oferta cultural la oferta oferta de medio visualenla |medicambiental| inter-urbano
de |a ciudad la ciudad cultural de de recreacion |comercial de la|restauracion en|  ambiente ciudad de los
recreacionen | enlaciudad ciudad la ciudad ciudadanos
la ciudad (tiendalcentros (baresy
(museos, comerciales, | restaurantes)
exposiciones, etc.)
produccidn
local, etc.)
H Valido 153 153 153 153 153 153 153 153 153 153
Perdidos 0 ] 0 ] 0 ] 0 ] 0 0
Media 416 431 383 3,7 3,10 3,69 325 3,59 346 349
Mediana 4,00 5,00 4,00 4,00 3.00 4,00 3.00 4,00 300 4,00
Moda 5 5 4 4 3 4 3 4 3 4
Desviacion estandar 914 877 348 785 J18 1,035 737 692 873 981
Suma 637 660 586 567 475 564 497 550 529 534
Waloracion Valoracion Valoracion Valoracion Valoracion Yaloracion Waloracion Valoracion Valoracion
Sefalizacion |Congesticnvial| Servicio de Disponibilidad Renta de Actitud de la | Aspecto fisico Relacion Impresion
taxis de plazas autos/imotos ciudad de la ciudad | calidadfprecio | general de las
aparcamientos (vibrante, (iluminada, [delos servicios|condiciones de
solidaria, limpia, de la ciudad la ciudad
amahle, cuidada, etc )
hospitalaria,
etc)
n Valido 152 153 153 153 153 153 153 163 163
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 384 339 362 3,08 375 442 4,29 384 429
Mediana 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 5,00 5,00 4,00 5,00
Maoda 5 3 4 3 5 5 5 3 3]
Desviacién estandar 1,054 1.071 1,112 921 1,065 B35 879 8584 801
Suma 587 519 554 471 574 677 656 5387 B56

Fuente: SPSS version 22.00
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Importancia Importancia Importancia Importancia | Importancia de | Importancia Importancia Importancia Importancia Importancia
Estadodela | Apariencia de | Habitaciones Personal la relacion Atencidn Rapidez del | Disponibilidad | Sequridady Atractivo
infraestructura | los empleados | confortables, | competentey | calidadfpracio | personalizada senvicio de senvicios de confort arquitectonico
del hotel con senvicios | profesional  |de los senicios reuniony del hotel
variados para del hotel negocios en el
una oferta de hotel
calidad
N Valdo 153 153 153 153 153 153 153 153 153 153
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 455 449 4,16 462 4729 447 426 363 476 471
Mediana 500 500 4,00 500 4,00 500 4,00 400 5,00 5,00
Woda 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5
Desviacion estandar 561 736 765 562 695 660 849 1,191 523 627
Suma 696 687 637 707 556 584 652 555 729 720
Importancia Importancia Importancia Impartancia Impartancia Impartancia Importancia Importancia Importancia | Importancia de
Atractivo Disponibilidad | Diversidad de | Diversidad de | Variedad de la | Contaminacion| Educacion | Contaminacion | Disponibilicad Afractivo
patrimonial dal de oferta oferta cultural la oferta oferta de visual enel  |medioambiental| sonora del de plazas de | arquitecténico
hotel cultural y de enelhotel  |comercialenel | restauracion hotel delos hotel aparcamiento | de la ciudad
recreacion en | fexposiciones, | hotel (fiendas, |del hatel (bares empleados del del hotel
el hotel que produccian elc) y restaurantes) hotel
refleje la local, etc )
radicion y
folklore de la
ciudad
N Walido 153 153 153 153 153 153 153 153 153 153
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Wedia 459 3,89 4,02 395 417 4,08 4,08 387 3,80 4,76
Mediana 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00
Woda 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5
Desviacion estandar 874 739 693 801 571 668 757 809 967 487
Suma 702 595 515 504 538 625 524 592 582 728
Importancia Importancia Importancia Importancia Importancia Importancia Importancia Importancia Importancia Importancia
Atractivo Disponibilidad | Diversidad de | Diversidad de | Diversidad de | Proteccidn del | Contaminacidn|  Educacion Transparte Sefializacion
patrimonial de de oferta oferta culural la oferta oferta de medio wisualenla |medioambiental| inter-urbano
la ciudad cultural de | de recreacidn |comercial de la|restauracidnen|  ambients ciudad delos
recreacionen | enlaciudad ciudad la ciudad ciudadanos
la ciudad (tiendalcentros (baresy
{musens, comerciales, | restaurantes)
exposiciones, efc)
produccion
local, etc)
H Vélido 153 153 153 153 153 153 153 153 153 153
Perdidos 0 0 0 0 [l [l 0 0 0 0
Media 478 427 4,19 392 429 429 408 4,24 397 423
Mediana 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 500
Mada 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5
Desviacion estanclar 448 737 741 684 802 J13 568 801 1029 935
Suma 731 654 B4 BOO B57 656 624 648 607 647
Importancia Importancia Importancia Importancia Renta |Importancia Actitud|  Importancia Importancia
Congestionwial | Servicio de taxis | disponibilidad de | de autosimotos de la ciudad Aspecto Fisico de Relacidn
plazas fvibrante, solidaria, la ciudad calidadiprecio de
aparcamientos amable, filuminada, limpia, | los servicios de la
hospitalaria, etz ) cUidada etc) ciudad
M Valido 153 153 153 153 153 153 153
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0
Wedia 407 407 3385 3385 469 482 455
Mediana 400 400 400 400 500 500 500
Moda 4 4 4 4 5 5 5
Desviacion estandar 840 808 913 898 588 436 573
Suma 527 527 505 505 718 737 596

Fuente: SPSS version 22.00
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Tabla 3.9. Analisis de los atributos del cuestionario.
Valoracion Estado de lainfraestructura del hotel

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélido Negativo 2 13 13 13
Indiferente 35 229 229 242
Positivo 81 529 529 71
Wiy Positivo 35 229 229 1000
Total 153 1000 1000
Valoracidn Apariencia de los empleacos
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélido Negativo 7 46 46 46
Indiferante 49 320 320 365
Positivo 4 268 268 634
Wy Positivo 56 366 366 1000
Total 153 1000 1000
Valoracién Habitaciones confortables, con servicios variados para una oferta de
caldad
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélido Negativo g 52 52 52
Indiferente M 22 22 ik
Positivo 9 614 614 869
Wy Positivo 17 111 11 1000
Total 153 1000 1000
Valoracion Personal competente y profesional
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | vélido acumulado
Yalido Negativo 9 59 59 59
Indiferents 44 288 288 Mp
Posifivo 23 150 150 497
My Positivo 77 503 503 1000
Total 153 1000 1000
Valoracion Relacion calidadiprecio de los servicios del hotel
Porcentajs | Porcentaje
Fracuencia | Porcentaje | vélido aclmulado
Yélido Negativo 7 46 46 46
Incliferante 83 542 542 568
Posifivo 50 7 7 915
Muy Positivo 13 85 85 1000
Total 153 1000 1000
Valoracion Atencion personalizada
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | vélido acumulado
Valido Negativo K 27 27 27
Indiferents %3 150 150 33
Posifivo 64 418 418 791
Muy Positivo 32 209 209 1000
Total 153 1000 1000

Fuente: SPSS version 22.00

Importancia Estado de la infraestructura del hotel

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Walido  Ni poco importante ni 5 33 33 33
importante
Impartante 59 386 386 418
Muy importante 39 582 582 1000
Total 153 1000 1000
Importancia Apariencia de los empleados
Porcertaje | Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido  Poco importante 3 20 20 20
Ni paco importante ni " 85 85 105
importante
Importante 43 281 281 386
Muy importante 94 614 614 1000
Total 153 1000 1000
Importancia Habitaciones confortables, con servicios variados para una oferta de
calidad
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje yalido acumulado
Valido  Poco importante 9 59 59 59
Ni paco importante ni 7 46 46 105
importante
Impartante 37 569 569 673
Muy Importante 50 327 327 1000
Total 153 100,0 100,0
Importancia Personal competente y profesional
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje | valido acumulado
Valido N\ pioca importante ni 6 39 39 39
Importantz
Importants 46 30,1 30,1 4,0
Muy importante 101 66,0 f6,0 1000
Total 153 1000 1000
Importancia de la relacion calidad/precio de los servicios el hotel
Forcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje | valida acumulado
\alido  Poco impartante ] 33 3.3 33
Ni poco importante ni i 39 39 72
Impartante
Impartante g2 536 936 608
MUy importante &0 82 12 1000
Taotal 153 1000 1000
Importancia Atencion persenalizaga
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje | valido acumulado
Valido i poco impartante ni " 92 92 9
Importante
Importantz 53 46 e 438
Muy importante g6 G862 962 100,0
Total 153 100,0 100,0
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Valoracion Rapidez del servicio Importancia Rapidez del servicio
Porcertae | Porcentaje Porcentale | Porcentaje
Frecuencia| Porcentde | walido acumilado Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado

- - Walido  Muy paca importante 2 13 1.3 1.3
Vaido Negaiivo 7 L 190 190 Pmyupimu rtapme f— 2 03
Indiferente 46 301 301 440 B , ‘ ' '
- Mi poco impartante ni
Positiso H B1 K K importante 19 124 124 187
Wy Positivo B 24 24 1000 Importantz 58 74 74 834
Total 153 1000 1000 Muy importante 71 484 464 100,0
Total 133 1000 100,0
Valoracion Disponibiliclad de servicios de reuniény negocios en el hotel
Porcertale | Porcentae Importancia Disponibilidad de servicios de reunidh y negacios en el hotel
Frecuencia | Porcentgie | vélido | acumulado - —_— PDrF?EtaJE P”m”ltade
pr - recuencia| Porcentaje | wvalido acumulado
Yalido  Negativo 66 431 431 431 — , J
ndlferert 5 30 30 11 \alido  Muy poco impaortante 11 72 7.2 72
naferents - - - Poco importante 14 32 32 163
Pasitivo 23 15,0 15,0 941 Ni paca imgcrtante i . - s i3
Wy Positivo 9 59 59 1000 impartants ' L |
Total 153 1000 1000 Importante 46 30,1 0.1 74
WUy importante 43 281 281 100,0
Valoracién Seguridad y confort Total 153 1000 100.0
Forcentaje | Porcentajs _ _
Frecuencia| Porcentaje | vélid | acumulado Importancia Seguridad y confert __
Valido My Negaivo A 20 20 | | Pareertae | Parcertae
. Frecuencia | Porcentaje |  valido acumulado
Negativo 5 33 33 52 —— -
Valido i poco importante ni 7 46 46 T
\nd\f_ereme 42 275 275 a7 important ‘ | .
Positivo ¥ 122 122 49 Impartantz 2 144 144 190
My Positivi 69 451 451 1000 MUy Impartante 124 B0 810 1000
Total 153 1000 1000 Tatal 153 oo 1000
Valoracién Diversidad de oferta cultural etn ¢l hotel {exposiciones, produccion local, Importancia Diversidad de oferta cultural en el hotel (exposiciones, produccién
eg. - - local, ete.)
Porcentaje | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado Frecuencia | Parcerntaje valido acumulada
Valido Megativo 30 196 196 195| |valido  Pocoimpartante 3 20 20 20
Indiferente 55 B9 B9 55,6 Ni poca importante i % 170 170 190
Posiivo % 8 366 922 JQEE;ZQE ag 58,2 58,2 771
Muy Positivo 12 L 8 1000 Muy importante 3 78 78 1000
Toe 133 1000 1000 Tatal 153 1000 1000
Valoracién Diversiciad de |a oferta comercial en el hotel {tiendas, etc.) Importancia Diversidad de la oferta comercial en el hotel (tiendas, etc.)
Porcentaje | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje walido acumulado Frecuencia | Parcentaje valido acumulado
Valido Negativo 30 198 196 196 [valido  Muy poC Importante 2 13 13 13
Indiferenta 50 327 27 523 Poca importante 4 28 28 33
Positivo 65| 425 425 w8 m;gn‘gpmme n G IREY 19,0 24
huy Positiva 3 52 52 1000 mpartante - 542 542 71
Total 153 1000 1000 Muy importante 35 229 229 100,0
Total 153 100,0 100,0
Valoracion Variedad de la oferta de Restauracion del hotel (bares y restaurantes)
Porcentajie | Porcentaje Importancia Variedad de la oferta de restauracion del hotel (bares y
Frecuencia | Porcentgie | valido acumulado restaurantes) i
Valida uy Negativo 1 ki ki T ) Pm,e.maje Porcentaje
Nedziva 2 157 157 163 Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
g ! ' ' Walido  Nipoco importante ni 14 g9 g9 g9
Indiferente 44 288 848 451 impartante \ \ .
Positivo o7 33 373 324 Importante 99 47 47 739
hluy Positiva 27 176 176 100,0 WiLly importante 40 26,1 26,1 1000
Total 153 100,0 100.0 Total 153 100,0 1000

Fuente: SPSS version 22.00




ANEXOS

EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

Valoracion Contaminacién visual en el hotel

Importancia Contaminacién visual en el hotel

Porcentaje | Porcentaje Forcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcantaie | vélido acumilado Frecuencia |Porcentzje | valido | acumulado
Valido My Negativo 4 26 26 26 Valdo Paco importante ] 33 14 13
Negativo 15 98 95 124 N‘ poca mpartante i " 95 85 g
Indifererte 0 85 25 9 Mportante
Positiva 62 40‘5 405 76‘5 \mpurtante 99 f47 847 1684
My Positivo 3 75 75 1000 MLy importante 36 235 235 1000
Total 153 1000 1000 Total 133 1000 1000
Valoracién Educacion Medioambiental de los empleados del hotel Importancia Educzcion medioambiental de os empleado; del hote .
Porcentaje | Porcentaje . . Purggntaje Pareentle
Frecuenda Porcense | véido st “ ‘ Frecuencia |Porcertaje | valido | acumulad
Valdo My Negatvo SRR 3 | [ ;‘”E&‘;”Fr;”;';;m ; o3 33 35
Negatio 30 10 52 ‘mgmep no 13 170
Indiferante 54 353 53 405 mpartante 5 549 542 72
Fasitio 6 42 412 17 Muy inportart Y i
Muy Positivo % 18‘3 18,3 WUU‘U Total 153 100,0 1000
Total 153 100,0 100,0
Importancia Contaminacidn sonora del hatel
Valoracién Contaminacién sonora del hotel Porcentaje | Porcentaje
Porcentgje | Porcentaje Frecuencia | Porcentaje | valido acumilado
Frecuencia | Porcentaje | valido acmulado V3o Muy poco impartante 9 13 13 13
Valido by Negativo 5 33 33 33 Pato importart 5 33 33 46
Megatio 30 196 196 229 Ni paco impartante ni
Indiferanta 46 01 01 520 Importante “ 2l 2 A
Fasitivo i 394 299 628 Importante 82 538 ik 04
Wy Positivo 0 72 ! 1000 MLy importante i 196 196 1
Total 153 1000 1000 Total 133 100,0 100,0
Valoracion Disponibilidad de plazas de aparcamiento del hotel Importancia Dispenibilidad de plazas de aparcamiento del hotel
Porcentaje | Porcentaje Porcentaje | Paorcentaje
Frecuencia |Porcentgle | vélido | acumulado Frecuencia | Porcertaje | valdo | acumulada
Valido NEQEIUVO 5 34.0 34‘0 34‘0 alida  Muy p.DED importante ] .2 9.2 9.3
e T L CULD patan L N
- noco importante ni
Pasitivo 5] I poy: 83 inpurtante B8l 1.0 %8
Wty Positivo i} 157 B 1000 Importante B 529 529 797
Total 153 WUU.U 100‘0 MUy impartante 3 20,3 20,3 1000
Tatal 153 1000 1000
Valoracion Impresion general de las condiciones del hatel
Parcentale | Parcentaje
Frecuencia| Porcentaje | vélido acumulado
Valido Muy Negativo 12 18 78 78
Megativo 18 18 18 196
Inifernte 61 399 19 595
Positivo 20 37 ni 922
Muy Positivo 12 18 78 1000
Total 153 1000 1000




ANEXOS

EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

Importancia de Atractivo arg

uitactonico de la ciudad

Valoracion Disponibilictad de ofirta cultural de recreacion en la cilidad {museos,
exposiciongs, produccién local, etc.)

Valoracin Atractivo arquitectonice dela ciudad Puteitae | Poae
Porcertale | Porcentaje . . .
Fretlencia | Porcentaje | valido | acumulada — ‘ Frecuenda Porcentae | valin AU adn
Vel g T u 1 o |0 Npocomotaen I 2% %
hirene q xs my Imgortante
Pastio Woonl o ny o ae Impararte - (e -
My Pastivo Mo 4 @84 1000 Wuy importante oy 184 14 1000
Totzl 193] 1000 1000 Totdl 193] 1000 1000
Valoracion Atractivo pafrimenial de [a ciudadl Importancia Atractivo patrimonial de 12 ciudad
PorFentaje Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentale | vélido | acumulado Frecuencia | Porcentaje | valdo Acumuada
Veido Negatio @ 33 33 it Wipoca mportante i
Indiferante i) 175 178 09 imgurtantep 2 13 13 13
e | E E M w4 w oW om
Tt 10 00 Wy importante 121 X N 1000
Total 193] 1000 1000

Impertancia Disponibilidad de oferta cultural de recreacion en la ciudad (museos,

Fuente: SPSS version 22.00

Porcentaje Porcemaje axposicionas, produccion local, efe.)
Frecuencia | Porcentaje | vélido | acumulado . . | Porentage | Porcentaje
o recuencia | Porcentaje validn acumulada
faldo ‘Nzgam 4; 3‘;2 3;13 322 Vaido Poco importante 2 13 T3 T3
ndiferste - ‘ - Ni paca importarte ni
Posivo B %2 Wy 7 imporant o nl 13 a4
Muy Positivo 37 42 LY 1000 Importante 65 425 423 569
Tetal 173 1000 1000 MUV impnrtante fi6 431 431 1000
. : Total 153 1000 1000
Valoracion Diversidad de oferta cultural de recreacion en la ciudad Importancia Diversidad de oferta cultural de recreacion en 2 ciudad
Por(;emaﬁ Porcertag Forcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentae | vélido | acumulado Frecuencia |Porcertaje | valido acumulado
Valido Negativo 8 5.2 51 5.1 Vélido  Poco importante 7 46 46 44
Indferente 8 W 30 32 N Pﬂrttﬂ iTDDﬁaﬂtB ni g 59 59 105
Positivo 70 458 458 85,0 :ﬂﬁgréﬂé " oo g o G
My Fosivo - 0 100 Muy impartant 7 Y] 0 1000




ANEXOS

EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

Valoracién Diversidad de la oferta comercial de la ciudad (tienda/centros
comerciales, etc.)

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | vélido acumilado
Valido Negativo 2 176 176 176
Indiferente 33 575 575 752
Positivo 33 218 218 9,7
Muy Positivo 5 i3 KK] 100,0
Total 153 1000 1000
Valoracion Diversicad oferta de restauracion en la ciudad (bares y restaurantes)
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaie | valido acumulado
Valido Negativo 25 16,3 163 163
Indiferente 38 248 248 412
Positivo 50 27 327 739
WUy Positivo 40 261 261 1000
Total 153 1000 1000
Valoracion Proteccion del medio ambiente
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaie | walido acumulado
Valido Negativo 19 124 124 124
Indiferente 35 556 556 630
Positivo 41 263 %8 948
Muy Positivo b 52 52 1000
Total 153 1000 1000
Valoracion Contaminacién visual en la ciudad
Parcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | walido acumulado
Vélido Megativo 8 5,2 52 52
Idiferente 56 36,6 366 418
Positivo 79 516 516 935
Wiy Positivo 10 6,5 6,5 1000
Total 153 100,0 100,0
Valoracion Educacién medioambiental de los ciudadanos
Parcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | vélido acumulado
Valido  Negativo 18 118 118 118
Idiferente 68 444 444 562
Positivo 46 01 01 863
Wiy Positivo 21 137 137 1000
Total 153 100,0 100,0
Valoracién Transporte inter-urbano
Parcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | walido acumulado
Valido  Negativo 2 183 183 183
Idiferente 48 N4 N4 497
Positivo 51 33 33 830
Wiy Positivo 26 170 170 1000
Total 153 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 22.00

Importancia Diversidad de la oferta comercial de la ciudad (tienda‘centros

comerciales, ete.)
- Porcentaje | Porcentaje
| Frecuencia | Porcentaje valida acumulado
J[walido  Poco importante ] 52 52 9.2
| Nl poco importante ni g e 118 70
i impartante
Importante 105 68,6 686 526
i MUy importante 2 144 144 100,0
! Total 153 100,0 1000
|
Importancia Diversidad de oferta de restauracion en la ciudad (bares y
restaurantes)
Forcentaje | Porcentaje
| Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
iValido  Paco importante 7 46 46 46
Mi poco importante ni 19 78 78 124
impartante
Importante 63 412 412 236
WUy importante 1 464 464 100,0
Total 153 100,0 100,0
| Importancia Proteccién del medio ambiente
Porcentaje | Porcentaje
I Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
[walido  Muy poco importante 2 13 13 13
Mi poco importante ni " 72 72 85
! impartants
Importante 79 916 16 &0,1
WUy importante 61 399 399 100,0
Total 153 100,0 100,0
Impertancia Contaminacién visual en la ciudad
Porcentaje | Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
alido _N\ poco importante ni 19 124 124 124
impartante
Impartante 103 573 573 79,7
MLy importante 31 203 203 100,0
Total 153 100,0 100,0
Importancia Educacion medioambiental de los ciudadanos
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
alido  Muy poco importante 1 7 , R
Poco importante g 33 33 39
N\ poco impartante ni " 92 92 1.
impartante
Importante 70 458 458 58,8
Mury importante 63 41,2 41,2 100,0
Total 153 100,0 100,0
Importancia Transporte inter-urbano
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
valido  Muy poca importante 5 EE EE 33
Poco importante 8 52 52 8.5
N\ poco impartante ni 29 19.0 19.0 75
impartante
Importante a6 36,6 36,6 84,1
Mury importante 58 3549 3549 100,0
Total 153 100,0 100,0
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Valoracion Sefializacion ‘LESD Importancia Sefializacion
Porcentaie | Porcentaje _ Porcentale | Porcentaje
Frocuencia | Porcertaie | valido acumilado _ ‘ Frecuencia | Parcentaje | vélida acumuladn
Valido NegatWO ) 13‘1 1“ 13‘1 Walido PPCD \mpur‘[ante i 32 32 3.2
Idiererte I %55 35 mg;gg?fmame n w190 190 12
Pasitivo a0 21 28,1 647
' ! ' Importante 36 234 234 477
Wy Positivo M %3 33 1000 Muy impartant ] IE 523 100,
Total 193 1000 1000 Total 153 1000 100,0
Valoracion Congestion vial Impertancia Congestion vial
Forcantale | Porcentaje _ Porcentae | Porcentaje
Frecuencia | Porcertaig | valido actmulado _ Frecuencia | Parcentaje | vélido acumuladn
Valido MuyNegaiio 1 7 7 7 ‘alido  Muy poco importante 2 13 13 13
Negatio 7 09 209 16 Foco importante 4 26 26 39
: ‘ ' ‘ Ni poca importante ni
Idiererte ol 992 32 03 oty 7 BT 163 13
Positivo 26 170 170 773 Importante 73 477 477 68,0
Wy Positivo b 2.2 1000 Muy importante 8 20 320 1001
Total 153 1000 1000 Total 183 100,0 100,0
Valoracion Servicio de taxis Importancia Setvicio de taxis _
Porcentae | Porcentae _ Porcentae | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado - Frecuencia Parcentaje | vaico ACUTUIACD
Valdo iy Negatvo BRE T 7 Vallo Wy poco moertante ! ! ‘ !
Negalo % 18‘3 18I3 19‘6 Poco importante f 39 39 46
: ! ! : Ni pocorimportante ni
Indiferente ® Mp yIE 442 mpottante i 137 137 182
Positivo 4 51 3 725 Importants 79 516 516 69,9
Wy Positivo 42 a5 215 1000 WLy Importarte 46 30,1 n,1 100,0
Totel O R N 1 A ] Tota 153 1000 100,0
Valoracion Disponibilidad de plazas aparcamientos Importancia disponibilidad de plazas aparcamientes
Porcentale | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentale | vélido acumulado Frecuencia | Porcentaje | valido acumilado
Vélido Negativo 40 %, %1 %1 Valido Muy paca importante 2 13 13 13
Infferete 0 823 524 784 EDCU 'mpmgtet _ ! 48 48 57
Positivo 1 92 92 876 Irgg;f;g;”j” ane 22 22 28,1
MUV Pasitivo 19 124 124 1000 Impartante ] 412 412 £9.3
Total 153 1000 1000 Muy importante 47 30,7 30,7 100,0
Tatal 153 100, 100,0
Valoracion Renta e autosimotos
Porcentae | Porcentae Importancia Renta de autes/metos
Frecuencia | Porcentale | vélido acumulado | Porcenta - Porcentae
o Frecuencia | Porcentaje | vlido acumulaco
Valido Negativo o) 144 144 144 ad Wity oo mporante ] 3 ‘ .
Indferente 4 28,8 28‘8 43,1 Poco importante 13 85 85 92
Positivo 3 472 M2 673 Ki poco important ni
. ‘ . i 20 131 131 222
Wy Positivo 50 27 327 1000 importante
Total 153 100,0 100‘0 Impartante i a03 503 724
Wy impaortznte 42 274 274 100,0
Tatal 153 100, 100,0
Valoracion Actitud de a ciudad (vibrante, solidaria, amable, hospitalaria, etc.)
Porcentage | Forcenile Importancia Actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, amable, hospitalaria, etc.)
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado Porcentaje | Porcentaje
Valido Negativo 2 13 13 13 _ : Frecuencia | Porcentaje valida acumulado
Indiferente 1 8 78 92 alido N\ poco impartante ni 0 65 65 65
Posiio % It 38 alll mgmﬁ 27 176 176 242
Wy Positivo il 529 528 1000 Muy importante 116 758 758 1000
Total 153 1000 1000 Total 153 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 22.00




ANEXOS

EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

Valoracion Aspecto fisico de Ia ciudae! luminada, limpia, cuidada, ste.)

Porcentale | Porcantae
Frecugncia | Parcentale | valldo | acumilado
Vélda Negatio 4 28 26 26
Inciferante i 03 203 28
Positivo w208 Py 48
My Pasiivg g Wl Ml 1000
Totd 123l 1000 1000

Valoracion Relacidn calidadipreci

0 ¢le los servicios de Ia ciudad

Porcentale | Porcantae
Frecugncia | Parcertale | vélido | acumilado
Vélida Megatio f 39 0 19
Indifererts L TR 35 405
Fosifivo 4 4 34 L
My Pasiivg 4 B JiiN 1000

Tt 153 1000 1000

Valoracion Impresién general de las condiciones de la ciudad

Porcentale | Porcantae
Frecugncia | Parcertale | valido | acumilado
Véido Nagatiso 3 10 20 2
Indiererts 4l Ul B
Positivo Pl (! 431
My Fasiivg fr .l iR 1000

Totd 153 1000 1000

Fuente: SPSS version 22.00

Impartancia Aspecte Fisico de la ciudad (iluminasa, limpia, cuidada, etc.)

Porcentale | Porcentaje
Frecuencla |Parcentae | - vilido | acumulad
Valido Paco impartantz i 7 N T
mpartante i 163 16,3 17
Wy importarte 17 830 a0 1000
Tt 133 1000 1000
Importancia Relacidn calidadiprecio de los servicios de la ciudad
Porcentale | Porcentaje
Frecuencia| Porcentae | valido | acumuiado
Velido Nlpncmmpnrtamem ; 29 % 38
impartante
mpartante bl I 73 417
Muy importantz Il bt 3848 1000
Totdl 153 1000 1000
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EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

Tabla 3.10. Medidas de tendencia central.

Estadisticos

Waloracidn | Waloracidn | Waloracién

Calidad Cumplimie de repetir

general del nto de las su visita al

hotel expectativas hotel

&) Walido 153 153 153
Perdidos 0 o u}

Media 3,67 3,49 3,24
Mediana 4,00 3,00 3,00
Moda 4 3 3
Desviacidn estandar 1,140 1,095 795
Suma 562 534 496

Tabla 3.11. Andlisis del atributo calidad general del hotel.

Valoracion Calidad general del hotel

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Muy _ 11 7.2 7.2 7.2
Megativo
Megativo 10 6,5 6,5 13,7
indiferente 36 235 235 373
Paositiva 57 373 373 745
Muy Positivo 39 255 255 100,0
Total 153 100,0 100,0

Tabla 3.12. Anédlisis del atributo cumplimiento de las expectativas.

Valoracion Cumplimiento de las expectativas

Forcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Walido De ninguna g 52 5.2 5.0
forma

De alguna 9 5,9 59 11,1
forma

Ni sinino 75 490 49,0 60,1

Si 22 14,4 14,4 745

tha'meme a9 255 25,5 100,0

Total 153 100,0 100,0

Valoracion de repetir su visita al hotel

Tabla 3.13. Anélisis del atributo intencidn de repetir su visita.

Poarcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Coan toda
seguridad a8 52 52 52
no
Frobableme g 5.9 5.9 111
nte no
Mo sé 75 49,0 49,0 50,1
Probableme 80 39,2 39,2 99,3
nte si
Contoda 1 7 7 100,0
seguridad si
Total 153 100,0 100,0
Fuente: SPSS version 22.00
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EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

Anexo 6. Resultados del analisis cluster combinado
Figura 3.1. Dendograma
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Fuente: SPSS version 22.00
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EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

Tabla 3.14. Tabla de centroides finales resultante del analisis no jerarquico.

Centros de cldsteres finales

Clister
1 =2
FPrimera vwez en atanzas 1 1
Momero de weces en Matanzas =
5
Tipo de alojamisento 5 5
Fazon Relajacian 2 4
Razdon Conocer nuevos lugares a4 =
Razdn Conocer sus atractivos
naturales + =
Razon Conocer su patrimonio
historico cultural 4 =5
Fazdn Intercambio cultural
[oubura yw forma de vida de sus
habitante=s) =4 4
Razon Integrarse a la vida v la=s
actividades=s locales " =5

Fazan Megocio=s

Fazon Evento (cientifico,
artistico, cultural u otrod

waloracidn Estado de 1a
infrasstructura del hotel 3 =+

wWaloracidn Apariencia de los

empleados = =+
waloracidn Habitacionss

confortables, con servicios

variados para unas ofertas de ] <
calidad

“aloracian Personal competente

w profesional = =
calidad/precio de los servicios 3 4
del hatel

Waloracion Atencion

personalizads 3 4
“aloracion Rapidez del servicio = 4

waloracion Dizponikilicdad de
servicios de reunidn v negocios 3 3
en el haotel

wWaloracidn Seguridad v confort

3 5
waloracion Atractivo
Arquitectdnico del hotel 3 S
“aloracion Atractivo patrimonial
del hotel 3 4
waloracion Dizponikilicdad de
oferta cultural ¥ de recreacion
en el hotel que refleje la tradicion 3 4

vy folklore de la ciudad

Fuente: SPSS version 22.00
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EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

Cldster

“walaracion Diversidad de oferta
cutural en el hotel

(exposiciones, produccion local, = 4
etc )

“aloracion Diversidad de la
oferta comercial en el hotel
(tiendas, etc )

~aloracion wWariedad de la oferta
de Restauracian del hatel (bares
v restaurantesl = 4

“Saloracion Contaminacion wisual
en el hotel

W aloracion Educacion
Mediocambiental de los
empleados del hotel

“Yaloracian Contaminacian
=anora del hotel

aloracion Disponibilidad de
plazas de aparcamiento del hotel

aloracion Impresion general de
la=s condicionas del hotel

“aloracian Atractivo
arguitectanico de la ciudad

Waloracion Atractivo patrimonial
e la ciudad = &

aloracion Disponibilidad de
oferta cultural de recreacidn en
la ciudad museas, 3 4
exposiciones, produccidan local,
etc

“aloracidon Diversidad de oferta
cultural de recreacian en la
ciudad

raloracidon Diversidad de |a

oferta camercial de la ciudad
diendafcentros camerciales, 3 3
etc.

aloracion Diversidad oferta de
restauracian en la ciudad
‘hares v restaurantes) hc] 4

“aloracidn Froteccion del medio
ambiente

Waloracidn Sontaminacidan
wisual en la ciudad

“aloracion Educacion
mediocambiental de los
ciudadanos

aloaracion Transporte inter-
urbano

Fuente: SPSS version 22.00
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EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

“aloracion Sefalizacion 3 4
aloracion Congestidn vial 5 4
Waloracidn Servicio de taxis 3 4
“aloracion Disponikbilidad de

plazas aparcamientos 3 3
Waloracion Renta de

autosimotos 3 4
Waloracion Actitud de la ciudad

Mwikhrante, saolidaria, amable,

haspitalaria, etc 4 5

“aloracion Aspecto fisico de |a
ciudad {iluminada, limpia, 4 5
cuidada, etc

Waloracion Relacian
calidadrfprecio de los servicios 3 4
de la ciudad

Waloracidn Impresidn general
de las condiciones de la ciudad 3 5

Importancia Estado de la

infraestructura del hotel & &
Importancia Apariencia de los
empleados 5 4
Importancia Hahitaciones
confartabhles, con servicios
variados para una oferta de 4 4
calidad
Importancia Personal
campetente v profesional 4 3
Importancia de la relacion
calidadfprecio de los servicios 5 4
del hotel
Importancia Atencion
persanalizada 3 4
Importancia Rapidez del
servicio 4 4
Importancia Disponihilidad de
servicios de reunion vy negocios
en el hotel 3 4
Importancia Seguridad v confort 5 5
Importancia Atractivo

L L

arguitectanico del hotel

Fuente: SPSS version 22.00
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EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

Claster

Importancia Atractivo
patrirmoaoanial del hotel

Importancia Disponibilidad de

oferta cultural v de recreacidn en
2l hotel que refleje la tradicidan v
folklore de la ciudad 4 4

Importancia Diversidad de
oferta cultural en el hotel

rexposiciones, produccicon local, 4 LS
etc.)

Importancia Diversidad de |a
oferta comercial en =1 hotel 4 4
ftiendas, etc)

Importancia Yariedad de |la
oferta de restauracion del hotel
‘hares v restaurantes) 4 4

Imporancia Contaminacian
wvisual en el hotel a 4

Impordancia Educacian
medioambiental de los a4 4
empleados del hotel

Imporancia Contaminacian
sanara del hatel a4 4

Importancia Disponibilidad de
plazas de aparcamiento del
hotel 4 4

Importancia de Atractivo
argquitecténico de |la ciudad s s

Importancia Atractivo

patrirmonial de la ciudad 5 5
Importancia Disponibilidad de

oferta cultural de recreacion en

Ia ciudad (museos,

exposiciones, produccidn local, 4 4

etc.)

Importancia Diversidad de
oferta cultural de recreacion en 4 4
la ciudad

Importancia Diversidad de 1a
oferta caormercial de la ciudad
diendarcentros comerciales, 4 4
etc )

Importancia Diversidad de
oTerta de restauracian en la
ciudad fbhares v restaurantes) 4 4

Importancia PFroteccidn del
mediao ambiente

Fuente: SPSS version 22.00
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EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

Clister

1 2
Impordancia Contaminacion
visual en la ciudad a4 a4
Imporancia Educacian
medioambiental de los 4 4
ciudadanos
Importancia Transporte inter-
urbano 4 4
Imporancia Sefalizacian 4 5
Imponancia Congestian vial " 4
Importancia Servicio de taxis " 1
Importancia disponibilidad de
plazas aparcamientos a4 a4
Importancia Renta de
autosimotos 4 4
Importancia Actitud de la ciudad
twibrante, solidaria, amahle,
haspitalaria, etc) o ]
Imporancia Aspecto Fisico de
la ciudad filuminada, limpia,
cdidada, etc) Ll a5
Impoancia Relacian
calidadiprecio de los servicios 5 4
de la ciudad
aloracidn Calidad general del
hotel 3 4
aloracidn Cumplimiento de las
expectativas 3 4
Waloracidn de repetir su visita al
hotel 4 4
Cantidad de dias en el hotel ; 5
Medio por el que conocid el
hatel 4 3

Fuente: SPSS version 22.00
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EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

Tabla 3.15. Numero de casos en cada cluster.

Nimero de casos en cada clister

Claster g 57,000

g 96,000
Valido 153,000
Perdidos 0,000

Fuente: SPSS version 22.00

Tabla 3.16. Andlisis discriminante. Resultados de la clasificacion.

Resultados de clasificacion®

pranosticada
Mdmero de caso de clister 1 2 Total
Original Recuento 1 52 | 52
2 0 104 104
% " 100,0 0,0 100,0
2 0,0 100,0 100,0

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

Fuente: SPSS version 22.00
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EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

Tabla 3.17. NOomero de caso de cluster tabulacidén cruzada para la variable sexo.

Sexo*Nimero de caso de clister tabulacion cruzada

Numero de caso de cluster
1 2 Total
Sexo Masculing Recuento 25 55 a0
% dentro de Sexo 31,3% £8,8% 100,0%
% dentro de Nimero de caso
de dister 481% 52 9% 51,3%
% del total 16,0% 35,1% 51,3%
Femenino Recuento 27 49 76
% dentro de Sexo 35 5% B4 5% 100,0%
% dentro de Nimero de caso
de dister 519% 47 1% 48 7%
% del total 17.2% 31.4% 487%
Total Recuento 52 104 136
% dentro de Sexo 33.3% £6,7% 100,0%
% dentro de Nimero de caso
de dister 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 333% 66,7% 100,0%

Fuente: SPSS version 22.00

Tabla 3.18. NUmero de caso de cluster tabulacién cruzada para la variable
rango de edad.

Rango de edad”Ndamero de caso de claster tabulacién cruzada

Mumers de caso de clister
1 2 Total
Fange de =dad D= 15 a 25 afos Fecusnto q 1 E
4 dentro de Rango de edad i~ - 100,052
o d de M d d
dertra de Mdmers de case de e Lo I
claster
sz deltotal ST e 13
D= 26 a 34 afos Fecusnto 13 T 30l
4 dentro de Rango de edad i~ —— 100,052
o d de M d d
dertra de Mdmers de case de 33,35 TS P
claster
sz deltotal 1z.d Tz 19,652
D= 35 a 45 afos Fecusnto 13 46 &5
4 dentro de Rango de edad o - 100,052
o d de M d d
dertra de Mdmers de case de 33,35 P P
claster
¢ deltotal 12,4 30012 q42.55
De 46 = 60 afos Fecusnto 14 EE) a7
2 dentro de Rango de edad o~ — 100,052
s d de M d d
dertra de Mimers de casa de 2460 4 J—
claster
¢ deltotal a2 Z16% 30,73
Mas de B0 afos Fecusnto 4 = E
2 dentro de Rango de edad adans —_—— 100,052
s d de M d d
dertra de Mimers de casa de 105 — —
claster
¢ deltotal .6 3.3 595
Total Fecusnto 5T 36 153
2 dentro de Rango de edad —_— — 100,052
s d de M d d
dertra de Mimers de casa de - - -
claster
i< del total 37,3 B2, 7 100,052

Fuente: SPSS version 22.00



ANEXOS

EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

Tabla 3.19. Numero de caso de cluster tabulacion cruzada para la variable pais

de procedencia.

Pais de procedencia*Namero de caso de clister tabulacion cruzada

MNimero de caso de clister
1 2 Total
Pais de procedencia Canada Recuento 15 14 20
% dentro de Pais de
procedencia 51,7% 48,3% 100,0%
% dentro de NUmero de caso
de cluster 26,3% 14,6% 19,0%
% del total 9,8% 9,2% 19,0%
Cuba Recuento 4 3 7
% dentro de Pais de
procedencia 57,1% 42,9% 100,0%
% dentro de NUmero de caso
de clister 7.0% 31% 4.6%
% del total 2,6% 2,0% 4,6%
Rusia Recuento 17 20 37
% dentro de Pais de
procedencia 45,9% 54,1% 100,0%
% dentro de Mimero de caso
de clister 29,8% 20,8% 24.2%
% del total 11,1% 13,1% 24,2%
ltalia Recuento 3 29 az
% dentro de Pais de
procedencia 9,4% 90,6% 100,0%
% dentro de MUmero de caso
de clister 53% 30,2% 20,9%
% del total 2,0% 19,0% 20,9%
Reino Unido Recuento 2 13 15
% dentro de Pais de
procedencia 13,3% 86,7% 100,0%
% dentre de Mimero de caso
de clister 35% 13,5% 9,8%
% del total 1,3% 2,5% 9,8%
Alemania Recuento 10 11 21
% dentro de Pais de
procedencia 47 6% 52,4% 100,0%
% dentro de Nimero de caso
de clister 17.5% 11,5% 13,7%
% del total 6,5% 7,2% 13,7%
Argentina Recuento 3 0 3
% dentro de Pais de
procedencia 100,0% 0,0% 100,0%
% dentro de NlUmero de caso
de clister 5.3% 0,0% 2,0%
% del total 2,0% 0,0% 2,0%
Chile Recuento 2 [ 8
% dentro de Pais de
procedencia 25,0% 75,0% 100,0%
% dentro de Mimero de caso
de clister 3.5% 6.3% 5.2%
% del total 1,3% 3,9% 5,2%
Mexico Recuento 1 0 1
% dentro de Pais de
procedencia 100,0% 0,0% 100,0%
% dentro de Nldmero de caso
de clister 18% 0.0% 7%
% del total T% 0,0% 7%
Total Recuento 57 a6 153
% dentro de Pais de
procedencia 37.3% 62,7% 100,0%
% dentro de Nimero de caso
de clister 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 37.,3% 62,7% 100,0%

Fuente: SPSS version 22.00



ANEXOS

EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA DE HOTELES DE CIUDAD. CASO: HOTEL VELASCO, MATANZAS.

Tabla 3.20. Tabulacién cruzada para la variable situacion laboral.

Situacion laboral”Ndamero de caso de claster tabulacién cruzada

Mumero de caszo de cldster

1 = Total
Situacidn labaral Ocupada Fecusnto 43 f=t=] 137
> dentro de Situacidn laboral
5.5 64,25 100,02
> dentro de Mdmero de caso de
. 86,052 9.7 53.55
cldster
= deltatal 2.0 57.5 53.55
Parado Recusnto 3 3 =
> dentro de Situacidn laboral
S0.02 S0.0 100,02
> dentro de Mdmero de caso de
- 5.3 < = 3.9
chister
= deltatal 2.0 2.0 3.9
Jubiladao Recusnto S =] 10
> dentro de Situacidn laboral
S0.02 S0.0 100,02
> dentro de Mdmero de caso de
. == 5.2 5.5
cldster
= deltatal 3.3 3.3 5.5
Total Recusnto a7 a6 153
> dentro de Situacidn labaral
7.3 == 100,02
> dentro de Mdmero de caso de
. 00,022 00,02 100,02
cldster
= deltatal 7.3 52, T 00,022
Fuente: SPSS version 22.00
Tabla 3.21. Tabulacién cruzada para la variable como ha venido
Como ha venido Mamere de caso de clister tabulacidén cruzada
Mumers de caso de chister
1 = Toesl
Come ha oenido Solo Fecu=rto s sz &7
% dertre de Come ha wenids P — [
>2 denitro de Mdmero de caso de — [ P
cltister
2 deltotal 9,822 =405 AE. 82
Far=i= Fi=cu=nto =5 =5 TS
22 dertre d= Come hs uenids [E— [E— [
e Flenlrcv de Mamero de caso de a0 Za. 0 e
cltster
% deltoral 1505 1S, 05 =0,
Amigos Fecusnto a7 RE] =0
22 dertre d= Come hs uenids J— P [
> dentre de Mamers de case d= R U I
cltstar
% delearal R 5.5 19,55
En Famili= Fecusnto = = 5
> dentre de Como ha venido ao.0s; 0.0 qoo.0s:
Z‘:.clsel::ro de Mumero de caso de R 1< R
2 delroesl 1.3 =0 .31
Grupo tanistoo Fecusnto [=] = S
2 dentre de Come ha venids P 100,02 [
% denra de Miamero de caso de e . R
=lhaster
s delecreal 0.0 S5 I3
Taoral Recusnto =7 k=19 153
% dertre de Come ha venids PR R [
% derire de Momers de caso de I I [
slhister
> deltotal ST.En 2 T 100022

Fuente: SPSS version 22.00




