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PENSAMIENTO

“La percepcion del cliente es tu realidad”
Kate Zabriskie




RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo disefiar un procedimiento para la evaluacion de la calidad
percibida de los servicios de A y B en las instituciones hoteleras del Grupo de Turismo Islazul.
El trabajo titulado: “Evaluaciéon de la Calidad Percibida de los Servicios de A y B en
Instituciones Hoteleras del Grupo Empresarial Islazul, Varadero. Caso Hotel Mar del Sur” surge
por la necesidad de los directivos de Islazul de evaluar los servicios hoteleros de restauracion
de buffet para medir la calidad del servicio percibido por los clientes, encontrar debilidades y asi
tomar las medidas pertinentes para mejorarla. Dicha medicion se lleva a cabo a través del
modelo Servperf. Para su aplicacion fue necesario: adaptar el instrumento Servperf al contexto
de servicio turistico de alimentacion y bebida de buffet, desarrollar un cuestionario y aplicarlo a
los consumidores que recibieron el servicio y finalmente mediante programas estadisticos,
calcular las funciones matematicas y analizar los datos cuantitativos que se recolectaron en el
campo. Como resultados de la investigacion se encontraron algunas deficiencias en el servicio
del restaurante objeto de estudio, las cuales afectan algunos rasgos del restaurante y por ende
la calidad que el cliente percibe. Las deficiencias mas importantes son: la insuficiencia de
bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, y la poca variedad de alimentos para la realizacion de los

platillos.

Palabras Claves: calidad percibida de los servicios de A+B, disefio de instrumento, satisfaccion

del cliente, restauraciéon hotelera, restaurante buffet



ABSTRACT

The objective of this paper is to design a procedure for the evaluation of the perceived quality of
A and B services in the hotel institutions of the Islazul Tourism Group. The work entitled:
"Evaluation of the Perceived Quality of A and B Services in Hotel Institutions of the Islazul
Business Group, Varadero. The case of Hotel Mar del Sur" arises from the need of Islazul's
managers to evaluate the hotel buffet catering services to measure the quality of the service
perceived by customers, find weaknesses and thus take the appropriate measures to improve it.
This measurement is carried out using the Servperf model. For its application, it was necessary
to: adapt the Servperf instrument to the context of tourist buffet food and beverage service,
develop a questionnaire and apply it to the consumers who received the service and finally,
through statistical programs, calculate the mathematical functions and analyze the quantitative
data that were collected in the field. As a result of the research, some deficiencies were found in
the service of the restaurant under study, which affect some features of the restaurant and
therefore the quality that the customer perceives. The most important deficiencies are: the
insufficiency of alcoholic and non-alcoholic beverages, and the lack of variety of foods for the

preparation of the dishes.

Keywords: perceived quality of A+B services, instrument design, customer satisfaction,

restoration



INDICE

INTRODUGCCION ..ottt es st sas s s sssssss s s ssssasnessassesasssneasaneanes 1
CAPITULO 1. Calidad percibida de los servicios hoteleros de A+B. ......cccooevveeevecereevenennns 7
1.1  Marketing de los servicios y marketing de los servicios hoteleros.........ccocveevenenen. 7
1.2 Fundamentos conceptuales sobre la calidad percibida de los servicios............... 13
1.3 Modelizacion y medicion de la calidad de los servicios hoteleros. ........cccocveeeee. 19
1.4 LOS Servicios NOLEIEroS A€ A+B ...ttt 25

CAPITULO 2. Procedimiento para la evaluacién de la calidad percibida de los servicios

de A+B en HOteles de ISIAZUI VaTAUEI0 . .....ooeeeeeeeeeeeeeeeee ettt e et e e e reee s rereeeesseseeeessanes 29

2.1 Antecedentes metodoldégicos de la evaluacion de la calidad percibida de los

servicios de A+B en iNStitUCIONES NOTEIEIAS. ...ooueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 29

2.2 Propuesta del procedimiento para evaluar la calidad de los servicios A+B del Grupo
[ [0 N T 1T o T £ = . U | TS 37

2.3 Caracterizacion de los servicios de A+B del Hotel Mar del SUr. ....coveeeeeeeeeeeeeeeeeeee. 39

CAPITULO 3. Aplicacion del procedimiento para evaluar la calidad de servicio percibida
en el Restaurante Buffet Atlantico del Hotel Mar del Sur perteneciente al Grupo Hotelero

ISTAZUL et e et e e et e e e et e e e et e e s e aeeesaaaeeeesaaaeeesaaneeesaanneeeseaareneseaareneseanrenas 45

3.1 Resultados de la medicién de la calidad de servicio percibida en el restaurante

buffet “Atlantico” perteneciente al Hotel Mar del Sur..................ccoooeiiiieeee, 45
CONCLUSIONES ...ttt sttt et e b e e s bt e sht e st e st e et e e bt e bt e sbeesaeesateebeenbeesbeesaeenas 59
RECOMENDACIONES ...ttt sttt sttt sttt sbe et s b eate bt saee st e sae e b e sbeeneenbesaeenes 60
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ot ssn s sssse s sas s essssanes 1

ANEXOS ...ttt ettt R e Rt bt e R e s Rt e ae e Rt s e e et are e nenreeneen 7



INTRODUCCION

El turismo es una industria global significativa que abarca actividades relacionadas con los
viajes, la hospitalidad y la experiencia de visitar y explorar diferentes destinos. Desempefia un
papel de gran importancia en muchas areas, tanto a nivel econémico, social, cultural como
medioambiental pues genera empleo y crecimiento econdémico; representa una importante
fuente de ingresos de divisas; estimula la inversion en infraestructuras, servicios y proyectos de
desarrollo local; contribuye a la preservacion y promociéon de la cultura local; facilita el
encuentro entre personas de diferentes culturas y nacionalidades y fomenta la conciencia
medioambiental y la conservacion de los recursos naturales.

Como parte esencial de la matriz productiva, el turismo ha alcanzado una demanda superior en
los ultimos cinco afios (Angamarca, Diaz, & Martinez, 2020). En el afio 2019 fue de 1 billén 530
689 USD M, que representa un 6% mas que en el 2018 (OMT). Varios factores influyeron sobre
ella: la internet, la innovacion del marketing y la facilidad de pago con tarjeta de crédito, entre
otros. Los principales destinos turisticos mundiales son Francia, Estados Unidos, Espafa y
China. Cuba se ha incorporado recientemente con notoriedad en el Caribe, aln sin alcanzar las
metas y objetivos previstos.

El turismo en Cuba se enfrenta en el contexto actual a un crecimiento acelerado, no exento de
nuevos desafios: rapidos cambios en el entorno econdémico, politico, demogréfico, socio-
cultural y tecnoldgico, disminucién drastica de las distancias, de los tiempos de reaccion,
creciente numero de competidores y mayor disponibilidad de informacién y exigencia por parte
de los consumidores.

A pesar de los avances en las comunicaciones, Cuba aun enfrenta desafios en términos de
acceso a tecnologia y conectividad en comparacién con otros destinos turisticos mas
desarrollados. Esto puede dificultar la capacidad del sector turistico de aprovechar al maximo
las oportunidades que ofrece la era digital, por ello resulta necesario continuar con el desarrollo
de su infraestructura y servicios para satisfacer las necesidades de los visitantes. Esto implica
mejorar y expandir la capacidad hotelera, modernizar las instalaciones, aumentar las opciones
de transporte y sobre todo brindar una amplia gama de servicios turisticos de alta calidad para
conseguir una experiencia memorable y fomentar el boca a boca positivo por parte de los
clientes.

Por tanto, la calidad percibida por el cliente se identifica como uno de los factores clave del
éxito en el sector turistico ya que confiere una ventaja competitiva al incidir de manera positiva
en la participacion de la empresa en el mercado, productividad, motivacién del personal,

distincion frente a la competencia, lealtad y generacién de nuevos clientes, minimizacion de




costos, entre otros beneficios (Aznar, Bagur, & Rocafort, 2016; Calderon & Para, 2022; A. Diaz,
2017; Hernandez & Cruz, 2021; Shi & Shang, 2020; Soto & Andrade, 2020; Zambrano &
Ramos, 2021). Constituye un indicador significativo sobre la satisfaccion adquirida por el cliente
a partir de la percepcion real en su consumo, ya que cuando la valoracion es positiva significa
gue existe correspondencia entre el servicio recibido y lo que se considera importante (Montiel,
2022). Por ende, es una necesidad evaluarla (Dawkins, Reichheld, & boards, 1990; Nunkoo,
Teeroovengadum, Ringle, & Sunnassee, 2020; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) al
constituir el determinante principal en el valor percibido por el cliente (Ozkan, Ster, Keser, &
Kocakog, 2020).

En Cuba, el turismo emerge como prioridad en el futuro econémico y tiene un significativo
aporte a la balanza de pago, ademas constituye el sector mas dinamico de nuestra economia y
la mejor esperanza para sortear los dificiles tiempos que atraviesa el pais. De ahi que en
concordancia con los lineamientos derivados del VIII Congreso del Partido, en lo relativo a la
politica para el turismo se plantee la necesidad de elevar la calidad de los servicios con el
objetivo de lograr niveles de competitividad suficientes para enfrentar con éxito las elevadas
exigencias y retos del mercado, asi como dinamizar la economia. Especificamente el
lineamiento 155 establece como prioridad el crecimiento de la diversificacion y la calidad de los
servicios turisticos garantizando una adecuada relacién calidad-precio e incrementando las
utilidades.

La cadena de hoteles Islazul resulta ser una de las menos fuertes cuando en materia de
turismo internacional se habla. Presenta problemas con mantener los estandares de calidad, no
posee una eficiente coordinacion y gestion de los suministros, no cuentan con personal
adecuado en algunas areas de sus hoteles y no cuenta con las herramientas necesarias para
adaptarse a los avances tecnoldgicos. En el banco de problemas del Hotel Mar del Sur,
perteneciente a esta cadena, se refleja como deficiencia la falta de precision en los procesos y
subprocesos de alimentos y bebidas al momento de prestar un servicio de calidad, asociada a
la carencia de personal capacitado en las areas de cocina, bar y restaurante, la insuficiencia de
insumos, materiales, utensilios y menaje de cocina y bar. En cuanto a la infraestructura del
restaurante buffet, cabe sefialar la falta de higiene y decoracién, asi como el deficiente disefio,
ya que cuenta con una Unica area caliente que en ocasiones provoca aglomeracion y molestias
en los clientes. Esta informacion esta respaldada por los comentarios directos de los
huéspedes, las entrevistas realizadas a expertos, la observacion directa y la busqueda en sitios
web como trip advisor donde las experiencias y comentarios de los clientes son negativas en su

mayoria.




Para las empresas relacionadas al turismo, conseguir la excelencia en la calidad es primordial
para posicionarse ante la competencia, mas crucial alin en estos tiempos en los que vivimos
inmersos en la validacidbn masiva en redes sociales, donde una referencia hecha por cualquier
persona es mas valiosa que la publicidad en cualquier medio. Razén por la cual son cada vez
mas, los hoteleros estan dispuestos a implementar un sistema de gestién de calidad que les
ayude a seguir los procedimientos adecuados para una mejora continua dentro de la empresa.
En el hotel Mar del Sur se han implementado un grupo de medidas como parte del plan de
acciones para mejorar la calidad percibida de este proceso en especifico, como son la
reparacion y climatizacion del restaurante buffet y la propuesta de cursos para capacitar al
personal que labora en el area. Sin embargo, estas acciones son aun insuficientes y la baja
calidad percibida de este proceso continia como uno de los factores con mayor incidencia en la
insatisfaccion de los clientes que visitan la instalacion.
Hoy en dia no existen modelos, ni procedimientos de evaluacion de la calidad percibida de los
servicios hoteleros de restaurantes buffet, establecidos con rigor cientifico, y generalizados en
el Grupo de Turismo Islazul para su implementacién en sus instalaciones. El proceso de
evaluacion de la calidad de los diferentes servicios de un hotel, entre ellos el de A + B se
realiza de forma muy general, y con poco rigor lo que dificulta la toma de decisiones efectivas
en las instituciones hoteleras.
Problema de investigacion
¢ Como contribuir a elevar la satisfaccion de los clientes en las instalaciones hoteleras del
Grupo de Turismo Islazul a partir de la evaluacion de la calidad percibida de los servicios de A
+B?
Idea ainvestigar
Si se disefia un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios de A
+B en las instituciones hoteleras del Grupo de Turismo Islazul se contribuye a la elevacion de la
satisfaccion de los clientes en dichas instalaciones.

*» Laldea a investigar quedara validada si:

- Se incrementa el indicador relativo a la calidad percibida de los servicios de A + B en el

hotel objeto de estudio empirico.
- Seincrementa la satisfaccion del mercado de referencia en los diferentes servicios de A
+ B del hotel.
- Se incrementa el indice de preferencia del hotel y la propension a repetir la vista al

mismo.




- Lo programas de acciones resultantes y asociados a la presente investigacion
contribuyen a la mejora de los indicadores econdémico-financieros.
La variable independiente resulta el constructo calidad percibida de los servicios de A +B en las
instituciones hoteleras, y la dependiente, la satisfaccion de los clientes con respecto al servicio
en dichas instituciones hoteleras.
Objetivos de investigacién (general y especificos)
Objetivo General:

e Disefiar un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios

de A+B en las instituciones hoteleras del Grupo de Turismo Islazul.
Obijetivos especificos:

1. Sistematizar los aspectos teérico-metodoldgicos en relacion a la calidad percibida de
los servicios, la calidad de los servicios de A+B en instituciones hoteleras y su
relacion con la satisfaccion del mercado.

2. Proponer un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los
servicios de A+B en las instituciones hoteleras del Grupo de Turismo Islazul.

3. Validar el procedimiento a través del caso de estudio practico Hotel Mar del Sur, en
Varadero.

El objeto de estudio de la investigacion resulta el marketing de los servicios y la calidad
percibida en instituciones hoteleras. EI campo de accién la evaluaciéon de la calidad
percibida de los servicios de A +B en instituciones hoteleras del Grupo de Turismo Islazul.
La investigaciéon resulta relevante dada la importancia de la evaluacién de la calidad
percibida de los servicios de A +B en instituciones hoteleras del Grupo de Turismo Islazul.
Resulta una problemética adn no resuelta, de la cual depende, en gran medida, la
satisfaccion vy fidelizacion del cliente turistico. Se cuenta con la disposicion y apoyo del
Grupo hotelero, el tiempo necesario, informacion disponible, acceso a internet, asesoria
especializada y competente, asi como con los recursos pertinentes y oportunos para llevar
a cabo la investigacion con garantias de éxito.

Los principales aportes de la investigacion consisten:

Valor tedrico: Se sistematiza y elabora un cuerpo teérico sobre el tema de la evaluacion de
la calidad percibida en instalaciones hoteleras, y de los servicios de A+B, en particular, su
problematica actual, rol e importancia de la misma, su impacto en la satisfaccion del
mercado e incidencia en los resultados econdémico-financieros de un hotel. Se establecen
las variables de andlisis de este fendmeno, y forma de operacionalizacién de la calidad

percibida de los servicios de A+B en el contexto del turismo hoy en dia.




Valor metodologico: Radica, en esencia, en la propuesta de un procedimiento para la
evaluacién de la calidad percibida de los servicios de A +B en instituciones hoteleras del
Grupo de Turismo Islazul, que contribuye a trazar objetivos, estrategias y planes de accion
en funcion de la mejora de la percepcion del cliente en esta area del servicio hotelero. El
procedimiento resulta flexible y generalizable a otras instalaciones hoteleras cubanas, por
su capacidad de extrapolacion.

Valor préctico: El valor de la investigacion en este sentido, estd dado por su incidencia en
los indices de satisfaccion y fidelidad del mercado, la respectiva amplificacion de la misma
por los canales de comunicacion mas usados hoy en dia, entre ellos, las redes sociales, su
impacto en los resultados econémico-financieros de la instalacion hotelera objeto de
estudio. Ademas, a partir del incremento de los ingresos hoteleros, se tributa, en mayor
medida, al presupuesto del pais, en aras de su redistribucion, a sectores como la educaciéon
y la salud publica.

La investigacion es de tipo exploratorio-descriptivo, ya que se parte de definir el constructo
evaluacién de la calidad percibida de los servicios de A+B en instituciones hoteleras
cubanas en el escenario actual de competencia, para posteriormente pasar a su medicion y
evaluacién en el objeto de estudio empirico.

La metodologia del estudio parte de una revision bibliografica tanto conceptual como
metodolégica en relacion al constructo objeto de estudio, en este caso, la calidad percibida
de los servicios de A+B en instituciones hoteleras cubanas, que contribuye al logro de los
objetivos propuestos, asi como estudios empiricos tanto cualitativos como cuantitativos en
funcién de la medicién y evaluacion de este fenémeno. En la investigacion se desarrollan
los métodos tedricos (analisis-sintesis, l6gico-histérico, induccion-deduccién). Ademas, se
utilizan métodos empiricos, entre ellos las técnicas cualitativas y cuantitativas de
investigacion, asi como el uso de técnicas y pruebas matematicas y estadisticas. Se utiliza
el paquete estadistico SPSS version 22.0; en el que se procesan los datos obtenidos de las
encuestas personales.

Se utilizara el muestreo no aleatorio, a juicio o conveniencia para la aplicacion de métodos
cualitativos de investigacion, es decir, entrevistas y dinamicas de grupos, en aras de definir
el constructo objeto de estudio en el escenario cubano actual. En el caso, del uso de
métodos cuantitativos, como es el caso de la aplicacion de encuestas personales, a aplicar
en el hotel objeto de estudio empirico, en funcion de la medicion del constructo calidad
percibida de los servicios de A+B, se utilizard el muestreo aleatorio simple. Se trabajara

con un error muestral del 5%.




Se utilizaran guiones estructurados y semiestructurados para el caso de las entrevistas en
profundidad y el trabajo de grupos focales. En el caso de las encuestas personales, como
método de investigacion, se utilizardn cuestionarios estructurados como soporte del
procedimiento de medicion y evaluacion de la calidad percibida de los servicios de A+B en
las instituciones hoteleras del Grupo de Turismo Islazul.

Las limitaciones estan dadas, en esencia, por el tiempo planificado de investigacién que es
de aproximadamente de 8 meses, y por ello se define como objeto de estudio practico sélo
el Hotel Mar del Sur, en Varadero. No obstante, dado el caracter generalizador y flexibilidad
del procedimiento a proponer, la investigacion puede extrapolarse a otros hoteles del Grupo
de Turismo Islazul, asi como a otros hoteles de otras cadenas hoteleras cubanas.




CAPITULO 1. Calidad percibida de los servicios hoteleros de A+B.

El turismo se ha convertido en uno de los principales actores del comercio nacional, y
representa al mismo tiempo una de las fuentes de ingresos mas importantes del pais. Una
parte esencial de la actividad turistica es el sector hotelero, el cual ha sido obligado a adaptarse
a las nuevas tecnologias y a emplear estrategias de marketing mas avanzadas para mantener
y atraer a clientes potenciales, ajustdndose a sus deseos.

Las empresas tienen cada vez mayor conciencia de que la cantidad de productos ofrecidos, los
precios o su adecuada distribucion y promocién no es suficiente para atraer y fidelizar a los
consumidores y empiezan a descubrir que la calidad del servicio al cliente puede convertirse en
un elemento principal para la consecucién del éxito o fracaso y que es algo mas que el cliente
valora (Peel, 1990).

Este primer capitulo brinda una aproximacion al marketing de los servicios, mas
especificamente al marketing de los servicios hoteleros en donde se analiza su
conceptualizacion, rol e importancia. En él se abordan fundamentos conceptuales sobre la
calidad percibida de los servicios hoteleros, asi como su modelizacion y medicion, enfocandose

en los servicios hoteleros de alimentos y bebidas (A+B).

1.1 Marketing de los servicios y marketing de los servicios hoteleros.
Aunque suele vérsele como una actividad frivola y limitada a publicidad; el marketing es mucho
mas, se define como una accién gerencial en la que descansa la razén de ser de la empresa,
que es la colocacion del bien o servicio en el mercado. Por tanto, es necesario esta disciplina
en todas las organizaciones, independiente de su d&mbito de accion, sea comercial, sin fines de
lucro, comunitario o servicios publicos (Montero & Mora, 2020).
Los autores de la literatura especializada ofrecen una visién diversa acerca de la definicion del
marketing. Inicialmente el concepto de marketing (década de los sesenta) se limité Gnicamente
a las actividades empresariales (Santesmases, 1993). Después fue ampliado por Bloom,
Hayes, and Kotler (2004) los cuales presentan los siguientes elementos que lo explican y
detallan:
1. El marketing no se basa en acciones arriesgadas sino en programas cuidadosamente
formulados destinados a obtener respuestas deseadas.
2. Su base lo constituye las necesidades de los potenciales clientes, sus deseos y
demanda que son amplias, variadas y estan en permanente crecimiento. Cabe destacar
también que las necesidades no las crea el marketing, sino que subyacen en la

condicién humana.




3. Un tercer aspecto es el concepto de intercambio que lleva implicito, esto es que los
consumidores obtienen algo que les agrega valor y ellos entregan en reciprocidad otro
valor (monetario).

Por tanto, la clave para conseguir el éxito organizacional radica en determinar las necesidades
y deseos del mercado, a través de la relacién de intercambio, y suministrar las satisfacciones
deseadas por el publico objetivo de una manera mas efectiva y eficiente que la competencia.
Kotler (1976) plantea que el marketing es un proceso social y de gestion a través del cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e
intercambiando productos con valor para otros.

El marketing es esencial en todo tipo de organizaciones, ya que proporciona al publico objetivo
informacion completa acerca de sus productos o servicios de una manera mas atractiva y
eficiente. Gracias al marketing una empresa puede estudiar el comportamiento, las
necesidades y los deseos de los mercados, y asi diferenciarse de la competencia, mejorar su
reputacién y posicionarse en el mercado de forma efectiva.

Por otro lado, los servicios representan un insumo importante de practicamente todas las
actividades comerciales, incluidos otros servicios y un determinante esencial de la calidad de
vida. Ninguna comunidad econdémica o social puede prosperar sin servicios suficientes de
transporte, comunicaciones, educacion o salud. Ante esta inevitable universalizaciéon de los
servicios nace el Marketing de los Servicios.

No obstante, definir de manera correcta y precisa el marketing de los servicios no resulta una
tarea sencilla. Un servicio se refiere a una actividad intangible que se ofrece para satisfacer una
necesidad o deseo del cliente. A diferencia de un producto tangible, un servicio no se puede
tocar o poseer, pero implica una interaccion directa entre el proveedor y el cliente. En la Tabla

1.1 se muestran las principales definiciones de servicio.

Tabla 1.1. Principales definiciones de servicio.

Referencias Definiciones de servicio

AMA (1960) Son actividades, beneficios o satisfacciones que son ofrecidos a

la venta o realizadas en unién con la venta de productos.

Rathmell (1974) Un producto es una cosa y un servicio es un acto. El primero es
un objeto, un articulo, un instrumento o un material, mientras

gue el ltimo es una accién, una realizacién o un esfuerzo.

Eiglier and Langeard | Es la resultante de la interaccion entre elementos de base, el

(1989) cliente, el soporte fisico y el personal en contacto y constituye el




beneficio que debe satisfacer al cliente.

Gronroos (1990)

Es una actividad de una serie de actividades de naturaleza mas
0 menos intangible que normalmente, aunque no
necesariamente, se desarrolla mediante interacciones entre el
cliente y los empleados de servicios y/o los recursos fisicos o
productos y/o sistemas de dar servicios que son generados

como soluciones a los problemas de los clientes.

Flipo (1991)

Es el resultado de un acto o sucesion de actos de duracion y
localizacion definidas, conseguido gracias a medios humanos y
materiales puestos a disposicion de un cliente individual o
colectivo, segln procesos, procedimientos y comportamientos

codificados.

Lambin (1994)

Es todo acto o funcién que una parte puede ofrecer a otra,
esencialmente intangible, que no produce como resultado
ninguna propiedad, la cual puede o no vincularse a un producto

fisico.

Kotler and Turner (1979)

Es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a
la otra, esencialmente intangible, sin transmision de propiedad.

Su prestacion puede ir o no ligada a productos fisicos.

Canta (2001)

Es una actividad o conjunto de actividades de naturaleza casi
siempre intangible, que se realizan mediante la interaccion entre
el cliente y el empleado y/o instalaciones fisicas de servicio, con

el objeto de satisfacer un deseo o0 necesidad.

Frometa (2008)

El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera
ademas del producto o el servicio basico, como consecuencia

de precio la imagen y la reputacién del mismo.

Lovelock and Wirst (2009)

Actividades econdmicas que crean valor y proporcionan
beneficios a los clientes en tiempos y lugares especificos como
resultado de producir un cambio deseado en (o a favor) del

receptor del servicio.

Diaz and Pons (2009)

Es una actividad de naturaleza mas o menos intangible que
normalmente se desarrolla mediante interacciones entre el

cliente y los empleados de servicios y/o los recursos fisicos o




productos y/o sistemas de dar servicios segun procesos,
procedimientos, comportamientos, que son generados para
proporcionar satisfaccién a los problemas y necesidades de los

clientes.

Normalizacion (2015)

Salida de una organizacion con al menos una actividad,
necesariamente llevada a cabo entre la organizacion y el cliente
donde sus elementos dominantes son intangibles. Un servicio

generalmente se experimenta por el cliente.

Ballén (2016)

Un producto intangible, que no se puede ver o poseer, sino que

proporciona beneficios, produciendo satisfaccion al cliente

Alfonso (2019)

Un servicio es una actividad o una serie de actividades llevadas
a cabo por un proveedor con el propdsito de satisfacer una
determinada necesidad del cliente, sus caracteristicas basicas
son la intangibilidad, la heterogeneidad, la inseparabilidad y el

caracter perecedero.

Sénchez (2022)

Es una actividad esencialmente intangible cuyo resultado no es
objeto de transferencia de propiedad, se desarrolla mediante
interacciones entre el cliente y los empleados de servicios y/o
los recursos fisicos o productos y/o sistemas de brindar
servicios, segln procesos, procedimientos y comportamientos,
cuya finalidad es proporcionar satisfaccion acorde a las

necesidades y deseos de los clientes.

Fuente: Elaboracién propia a partir de las definiciones de los autores.

Del andlisis realizado se concluye que, de una manera u otra, se encuentra presente en todas

las definiciones la intangibilidad del servicio e incluso algunos autores, lo relacionan con bienes

tangibles. Autores como Lambin (1994), Kotler and Turner (1979) y Ball6n (2016) indican que

los servicios no son objeto de transferencia de propiedad. El concepto de Grdnroos (1990)

sefiala los elementos para la prestacién de un servicio. La definicion hecha por Flipo (1991)

especifica como puede ser ofrecido el servicio y las de Eiglier and Langeard (1989), Cantu

(2001), Diaz and Pons (2009) , y Ball6n (2016) abordan sobre todo el fin para el cual se realiza

el servicio: la satisfaccion de las necesidades de los clientes. La intangibilidad, asi como los

aspectos mencionados; son imprescindibles en el concepto de servicio.
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A raiz de este andlisis, la autora plantea que un servicio es cualquier actividad ofrecida a la
venta, que normalmente se desarrolla mediante interacciones entre el cliente y los empleados
de servicios, de naturaleza mas o menos intangible, que no produce como resultado ninguna
propiedad, la cual puede o no vincularse a un producto fisico segun procesos, procedimientos y
comportamientos, cuya finalidad es satisfacer al cliente y generar rentabilidad.

Luego de analizar los conceptos relacionados con el marketing y los servicios, es necesario
abordar la definicion de marketing de los servicios. Pons (2014) la define como un proceso que
realiza una empresa para resaltar el valor de los productos intangibles que ofrece para
satisfacer una escasez o dar solucibn al problema de un cliente. La autora de esta
investigacion, a partir de los conceptos de los especialistas citados, establece la siguiente
definicion de marketing de servicio: es un proceso que realiza una entidad cuyo fin es resaltar
el valor de los servicios que ofrece con la finalidad de satisfacer las necesidades de sus
clientes y a cambio obtener rentabilidad.

Por otra parte, el sector hotelero se inicié a partir de la imperiosa necesidad de los viajeros por
descansar y alimentarse, dando asi comienzo a pequefios negocios familiares, en los que las
familias arrendaban a los turistas las habitaciones vacias que tenian en sus viviendas. Al ver
cuan rentable era el negocio, muchos optaron por construir casas con multiples habitaciones
para arrendarlas en temporadas de vacaciones (Roby, Mayorga, & Loor, 2020). En la
actualidad, ya sea por negocio u ocio los turistas buscan las mejores opciones de alojamiento,
efectuando sus blsquedas esencialmente a través de internet y mayormente en las redes
sociales.

El marketing de los servicios hoteleros juega un papel primordial en los tiempos actuales de
avances tecnoldgicos y aumento de la competencia, sobre todo a la hora de atraer clientes y
lograr su fidelidad. Gracias a este, los hoteles consiguen diferenciarse del resto y brindar un
servicio de calidad acorde a las caracteristicas de cada cliente satisfaciendo sus necesidades.
Por estas razones, resulta fundamental estudiar los conceptos de la Tabla 1.2 en relacién a la
hoteleria ya que la investigacion esta directamente relacionada con este sector.

Como se observa en la tabla, todos los autores citados afirman que un hotel es un
establecimiento destinando a brindar alojamiento, hospedaje, habitacion o albergue. Solo
Mincetur (2004) resalta el caracter temporal del alojamiento. Autores como, Blasco, Bachs,
Bancells, and Vives (2006), Navarro (2008), Sanisaca (2012) y Arias (2014), mencionan que los
hoteles ofrecen servicios complementarios. No obstante, Sanisaca (2012), Higuera (2013) y
Navarrete and Vasco (2016) especifican esos servicios complementarios que se ofertan:

alojamiento, alimentacion, bebidas y entretenimiento. Por otra parte, en los conceptos anteriores
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se sefiala que la finalidad de un hotel es la obtencion de utilidades, asi lo plantean Blasco et al.
(2006), Navarro (2008), Higuera (2013) y Navarrete and Vasco (2016).

Por tanto, un hotel es un establecimiento que cuenta con personal capacitado para brindar bienes
y servicios de alojamiento, alimento, bebida, recreacién y otros a sus clientes satisfaciendo sus

necesidades y deseos a cambio de obtener utilidades.

Tabla 1.2. Principales definiciones de hotel

Referencias Definiciones de hotel

Mincetur (2004) Es un edificio planificado y acondicionado para albergar personas
temporalmente y que permite a los viajeros alojarse durante sus

desplazamientos.

Blasco et al. (2006) Empresa dedicada de manera profesional o habitual, a proporcionar
habitacion a las personas con o sin servicios complementarios, a

cambio de un precio.

Navarro (2008) Es un establecimiento dirigido por profesionales en el que se ofrece
al cliente alojamiento con o sin servicios integrados, a cambio de

una contraprestacion econémica.

Sanisaca (2012) Es el conjunto de todos aquellos establecimientos comerciales que
de forma profesional y habitual, prestan servicios de hospedaje y
restauracion, ya sean habitaciones o apartamentos, con o sin otros

servicios complementarios.

Higuera (2013) Es un lugar que proporciona alimentacién y hospedaje que ofrezca
entretenimiento a los viajeros y que opera bajo la base de obtener

utilidades.

Arias (2014) Es un edificio planificado y acondicionado para otorgar servicios de
alojamiento a las personas temporalmente y que permite a los
huéspedes sus desplazamientos, ademas de ofrecerles servicios

adicionales.

Navarrete and Vasco | Es todo establecimiento que de modo habitual, mediante precio,
(2016) . - N .

preste al publico en general, servicios de alojamiento, comidas y
bebidas y que reuna, ademas las condiciones necesarias para la

categoria que le corresponde.

Fuente: Elaboracién propia a partir de las definiciones de los autores.
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En relacién a lo anterior, Sanchez (2022) plantea que un servicio hotelero: es aquel destinando
a brindar alojamiento temporal a cambio de una remuneracion, a través de la interrelacion entre
el cliente y los empleados de servicios, los recursos fisicos o productos y los sistemas de
brindar servicios, segln procesos, procedimientos y comportamientos, que generan servicios
adicionales como alimentacién, bebidas y entretenimiento, comunicacién, entre otros, cuya
finalidad es proporcionar satisfaccion acorde a las necesidades y deseos de los clientes y
obtener rentabilidad.

A partir de este andlisis la autora concluye que el marketing de los servicios hoteleros es un
proceso social y de gestiébn destinado a brindar alojamiento temporal, a través de la
interrelacion entre el cliente y el personal capacitado para brindar bienes y servicios segun
procesos, procedimientos y comportamientos, que generan servicios adicionales como
alimentacion, bebidas, entretenimiento, comunicacion, entre otros, cuya finalidad es satisfacer
las necesidades y deseos de los clientes y obtener rentabilidad.

En la actualidad hotelera altamente competitiva, un servicio de calidad es fundamental para
incrementar el volumen de clientes, asi como los ingresos de una instalacién hotelera. Del
mismo modo, el estudio de las concepciones tedricas referentes a la calidad de servicio y de
las variables relacionadas con la calidad de servicio percibida, resulta obligatorio para el sector
hotelero si se quiere optimizar las relaciones con el consumidor, tomando muy en cuenta la
satisfaccion de las expectativas y el mejoramiento de las percepciones de los clientes. Por
consiguiente, el préximo epigrafe esta dedicado al estudio de la calidad percibida de los

servicios.

1.2 Fundamentos conceptuales sobre la calidad percibida de los servicios.

La calidad de los productos o servicios es fundamental para garantizar la satisfacciéon del
cliente. Un producto o servicio de calidad cumple con las expectativas del cliente, brinda un
valor agregado y genera una experiencia positiva. La satisfaccion del cliente es clave para
mantener y aumentar la lealtad, el boca a boca positivo y la retencién de clientes. La calidad es
de vital importancia en cualquier organizaciébn ya que tiene un impacto significativo en su
desempefio, reputacion y éxito a largo plazo.

La calidad es un concepto amplio que se utiliza para evaluar el grado en que un producto,
servicio o proceso cumple con los requisitos, expectativas y estandares establecidos. En la

Tabla 1.3 se muestran las principales definiciones de calidad.
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Tabla 1.3. Principales definiciones de calidad

Referencias

Definiciones de calidad

Deming (1986)

La calidad es adecuacion para el objetivo.

Crosby (1987)

Conformidad con las necesidades. La calidad no cuesta. No es
un regalo, pero es gratuita. Lo que cuesta es la no calidad. La
calidad es una entidad alcanzable, medible y rentable que
puede ser incorporada, una vez que se desee hacerlo, se
entienda y se esté preparado para un arduo trabajo. La calidad
es un catalizador muy importante que establece la diferencia

entre el éxito y el fracaso.

Yamaguchi (1989)

La buena calidad no solamente es la calidad de los productos,
gue es la calidad interpretada de manera estrecha, sino
significa también, el volumen de produccién que, cuando se
obtiene la cantidad necesaria y al costo mas bajo posible para
gue tenga un buen precio, o por lo menos un precio razonable,
y ademas un servicio de postventa, rapido y bueno para la

tranquilidad del cliente.

Flores (1995)

Calidad seria dar al cliente lo que este espera o incluso mas.

Ishikawa (1997)

La calidad sélo existe cuando se logra un producto econémico,

util y satisfactorio para el consumidor.

Normalizacion (2005)

Es el grado en el que un conjunto de caracteristicas inherentes

de un producto, sistema o proceso cumple con los requisitos.

Gallego (2005)

Calidad es la interpretacion  subjetiva de los
productos/servicios que nos ofrecen, teniendo en cuenta la
informaciéon que recibimos, los valores que tenemos, la
influencia del entorno, nuestra cultura-formacién y el precio

gue estamos dispuestos a pagar.

Boullon (2008)

Es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido para

satisfacer a su cliente.

Sancho (2008)

Es el resultado de un proceso que implica la satisfaccion de
todas las necesidades, exigencias y expectativas legitimas de
los consumidores respecto a los productos y servicios, a un

precio aceptable, de conformidad a las condiciones

14




contractuales mutuamente aceptadas y con los factores
subyacentes que determinan la calidad, tales como la
seguridad, la higiene, la accesibilidad, la transparencia, la
autenticidad y la armonia de wuna actividad turistica

preocupada por su entorno humano y natural.

Pulido and De la Vara | La calidad, definida por el cliente, es el juicio que éste tiene
Salazar (2013) acerca de un producto o servicio. Un cliente queda satisfecho
cuando se le ofrece todo lo que él esperaba encontrar y mas.
Por lo tanto, calidad es ante todo la satisfaccion del cliente,
que esta ligada a las expectativas que éste tiene con respecto
al producto o servicio.

ISO (2015) Es el grado en el que un conjunto de caracteristicas inherentes

cumple con los requisitos.

Farias Campos (2016) Es la adecuacién a las necesidades del cliente, es el concepto
mas cercano a los requerimientos del mercado que premia el

valor recibido a cambio de una inversion.

Fuente: Elaboracién propia a partir de las definiciones de los autores

A afectos de esta investigacion se considera el concepto de calidad propuesto por La
Organizacién Mundial del Turismo enunciado como: “ El resultado de un proceso que implica la
satisfaccion de todas las necesidades, exigencias y expectativas legitimas de los consumidores
respecto a los productos y servicios, a un precio aceptable, de conformidad a las condiciones
contractuales mutuamente aceptadas y con los factores subyacentes que determinan la
calidad, tales como la seguridad, la higiene, la accesibilidad, la transparencia, la autenticidad y
la armonia de una actividad turistica preocupada por su entorno humano y natural’, ya que
responde al objetivo del estudio y contiene los aspectos esenciales a tener en cuenta durante el
andlisis de esta materia considerandose el méas abarcador.

La conceptualizacion de la calidad de servicio ha evolucionado desde la calidad objetiva a la
calidad subjetiva (Izquierdo, Gonzélez, & Martinez, 2019a). En el pasado, el enfoque principal
en la gestion de la calidad se centraba en la calidad objetiva, es decir, en la conformidad con
estandares y especificaciones predefinidos. Gonzalez , Martinez, and De Armas (2021) afirman
gue la calidad objetiva es una vision interna de la calidad, pues es vista desde un enfoque de
produccion, es la eficiencia y por ello se usa en actividades que permitan ser estandarizadas.

La calidad objetiva se basaba en medidas cuantitativas y en la mejora continua de los procesos
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para minimizar los defectos y maximizar la eficiencia. Este enfoque consideraba la calidad
Como una caracteristica inherente de los productos o servicios, independiente de la percepcion
de los clientes.
Sin embargo, con el tiempo se reconocidé que la calidad es una experiencia subjetiva y esta
fuertemente influenciada por las expectativas y las percepciones individuales de los clientes.
Esto llevo a la evolucién hacia la calidad subjetiva, que se basa en la evaluacion personal y la
satisfaccion del cliente.
Por ello, en la actualidad se habla de calidad percibida del servicio (lzquierdo et al., 2019a),
para hacer alusion a juicios del consumidor sobre la excelencia y superioridad de un producto o
a su concepcidon como una evaluacion, una actitud o un proceso continuo. Gréonroos (1984)
determina que la calidad de servicio debe ser percibida por los clientes sefalando que el
resultado de un procedimiento, consta de una evaluacion en el preciso momento donde el
usuario compara sus expectativas con la percepcién del producto o servicio que ha recibido.
Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988) en una definicibn ain mas generalizada consideran
calidad de servicio como una sentencia global del cliente, relativamente a la superioridad del
servicio. Asi pues, la calidad del servicio es la diferencia entre la expectativa de los clientes y la
percepcion del servicio entregado por empresas de servicios.
Segun (Torres & Kely, 2021) la calidad de servicio es un eje estratégico para satisfacer a los
clientes captando sus exigencias analizando la manera de brindar soluciones respondiendo a
sus necesidades ante las situaciones que se presenten. Asimismo, la calidad de servicio es el
cimiento para la supervivencia de una compafiia, priorizando elementos como la competencia y
la existencia de usuarios informados.
Entonces, la autora define calidad como los juicios del consumidor acerca de la excelencia o
superioridad global del servicio (Zeithaml, 1988) haciendo referencia a la calidad que existe
Unicamente en la mente del cliente (Bailey, 1991).
La calidad subjetiva reconoce que la percepcion del cliente es fundamental para determinar la
calidad de un producto o servicio. Se da importancia a como los clientes experimentan y
valoran los bienes o servicios basandose en sus expectativas y juicios individuales. La calidad
subjetiva se enfoca en la satisfaccion del cliente, la respuesta emocional y las percepciones de
valor y segun Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1994) esta representada por las siguientes
dimensiones:

e Confiabilidad: se refiere a la capacidad del proveedor del servicio para proporcionar un

servicio de manera confiable y precisa. Esto implica cumplir con las promesas y

expectativas establecidas, ser consistente en la calidad del servicio y cumplir con los
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plazos acordados. Por ejemplo, es importante que un restaurante cumpla con las
reservas de sus clientes y sirva los pedidos correctamente y a tiempo.

e Capacidad de respuesta: se refiere a la disposicion y la prontitud del proveedor del
servicio para ayudar y atender las necesidades de los clientes. Esto implica responder
rapidamente a las consultas y solicitudes de los clientes, estar disponible cuando se
necesita y proporcionar informacién clara y completa. Por ejemplo, un centro de
atencion al cliente que responde rapidamente a las llamadas de los clientes y brinda
soluciones efectivas muestra una alta capacidad de respuesta.

e Seguridad: se refiere a la confianza que los clientes tienen en la seguridad y proteccion
que ofrece el proveedor del servicio. Esto implica garantizar la integridad fisica y
financiera de los clientes, asi como proteger su privacidad y datos personales. Por
ejemplo, un banco que implementa medidas de seguridad efectivas para proteger la
informacion confidencial de sus clientes, como la encriptacion de datos y la
autenticacion de dos factores, muestra una alta seguridad.

o Empatia: se refiere a la atencion, cuidado y consideracion que el proveedor del servicio
muestra hacia los clientes. Esto implica entender y responder a las necesidades
individuales de los clientes, tratarlos de manera personalizada y mostrar comprensién y
empatia en situaciones dificiles. Por ejemplo, un hotel que ofrece servicios
personalizados, como recomendar actividades turisticas segun los intereses de los
huéspedes, muestra una alta empatia.

e Tangibilidad: se refiere a los aspectos fisicos y visuales del servicio, asi como a los
materiales asociados. Esto implica la apariencia fisica del personal, las instalaciones y
los equipos utilizados, asi como los materiales impresos o digitales proporcionados. Por
ejemplo, un restaurante que tiene una decoracion atractiva, un mobiliario cémodo y
menus bien disefiados muestra una alta tangibilidad.

Estas cinco dimensiones son importantes para evaluar la calidad percibida de un servicio,
sobre todo en el sector hotelero, ya que los clientes las utilizan para formarse una opinién sobre
la calidad del servicio recibido. Cada una de estas dimensiones contribuye a la experiencia
general del cliente y puede influir en su percepcion de la calidad del servicio y en su
satisfaccion. Por ende, el préximo sub epigrafe esta dedicado a la calidad percibida de los

servicios en el sector hotelero.
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1.2.1 La calidad percibida de los servicios hoteleros.
La calidad percibida de los servicios hoteleros es un aspecto critico para la industria hotelera,
ya que los clientes evallan y toman decisiones basadas en sus experiencias y percepciones.
Se refiere al juicio subjetivo que hace un cliente sobre la excelencia o el cumplimiento de sus
expectativas en relacion con los servicios que ha recibido de un hotel. Esta percepcién de
calidad se basa en la comparacion entre las expectativas previas del cliente y la evaluacion de
los servicios hoteleros recibidos.
Los servicios relacionados con el hoteleria requieren unos puntos de vista de marketing y
gestion diferentes a los productos fisicos, pues tienen caracteristicas Unicas y criterios
diferentes de evaluacion, distribucion, establecimiento de procesos, establecimiento de precios,
determinacion de politicas de comunicacion y estructuras de costes (Santoma & Costa, 2007).
Los fundamentales son el alojamiento, la restauracion y la animacion, los mismos se han
convertido en componentes fundamentales en la gestion hotelera (Gonzéles, 2017). En el
producto hotelero global el alojamiento es el mas destacado. Esta actividad comprende,
estructural y funcionalmente, todos los servicios de recepcion, atencién durante la estancia y
despedida del huésped en el establecimiento; a través de estos, es ejecutada la mayor parte de
las operaciones vinculadas a la permanencia de un cliente (Douglas & Fredendall, 2004;
Guerra & Mallorquin, 2011).
Un hotel constituye un establecimiento que presta el servicio de hospedaje en unidades
habitacionales amuebladas, cuenta con servicio de recepcién, servicio sanitario privado,
servicios de alimentos y bebidas y otros servicios adicionales. El personal capacitado brinda
servicios en las habitaciones (en correspondencia con la categoria) como son la limpieza y
acondicionamiento de las habitaciones y bafios, cambio de ropa de cama/toalla, servicio de
cobertura, servicio de lavado, planchado y costura, servicio de mayordomia y el ejecutivo. Las
habitaciones deben tener una adecuada iluminacion, ventilacion y aislamiento acustico;
ademas de contar con los equipos, mobiliarios y accesorios necesarios para la estancia del
turista en correspondencia con la categoria del hotel. La recepcion debe ofrecer los servicios
establecidos para la categoria del establecimiento; asi como el personal un trato amable,
respetuoso y cortés, manteniendo el contacto visual y demostrando seguridad en la informacion
gue brinda. Deben existir, en el establecimiento, areas recreativas y deportivas. El grado de
calidad de la edificacion y de los elementos de sus locales aumenta segun la categoria (Vergés
Leal, 2020).
A medida que los huéspedes interactuan con el personal del hotel, utilizan las instalaciones y

experimentan los servicios ofrecidos, forman una impresion y evallan la calidad percibida del
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hotel. En dltima instancia, la calidad percibida de un establecimiento hotelero influye en la
satisfaccién y la intencion de volver a elegir ese hotel en el futuro, asi como en el boca a boca
positivo 0 negativo. Por ende, todo el personal inmerso en el rubro hotelero esta involucrado en
mayor o menor grado en la mejora de la calidad (Palacios, Stephanic, Saavedra, & Lizbeth,
2019), y una atencién amable, servicial y personalizada puede marcar la diferencia en la
experiencia del cliente.

Con base en lo anterior, la medicion de la calidad se convierte en algo ineludible, ya que es
necesario valorar la calidad en el servicio que se esté entregando por parte de la organizacion,
méxime cuando esta engloba factores o dimensiones que son determinantes para satisfacer a
un cliente y lograr que regrese de nuevo a la empresa o, en el mejor de los casos, crear
fidelidad entre la empresa y el cliente (Ibarra, Woolfolk, Meza, & Gelain, 2020).

Por consiguiente, el proximo epigrafe esta dedicado a la modelizacion y medicién de la calidad
de los servicios hoteleros a partir de los principales modelos que se han desarrollado sobre el

tema.

1.3 Modelizacion y medicion de la calidad de los servicios hoteleros.

Un modelo de calidad en el servicio es una representacion simplificada de la realidad, que toma
en consideracion aquellos suministros basicos capaces de explicar convenientemente el nivel
de calidad alcanzado por una organizacion desde la Optica de sus clientes (Barragan, 2019).
Para una mayor comprension de la definicién y formacién d las percepciones sobre calidad de
servicios se han creado numerosos modelos. En este epigrafe se abordan los modelos de
(Gronroos, 1988), (Nguyen, 1991), (Bolton & Drew, 1991), (Bitner, 1990) y (Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, 1993).

El avance en la gestion de la calidad que suponen estos modelos radica en que integran la
practica totalidad de los elementos que la constituyen, atendiendo a la calidad interna, objetiva,
programada, realizada o producida, asi como a la calidad externa, subjetiva o percibida por sus
clientes y también por los agentes de la organizacién. Trascienden el mero control de la calidad
y el aseguramiento de la misma, aunque los incorporan, y se orientan hacia la calidad total y la
excelencia. Responden a un enfoque holistico de la calidad y conciben ésta como un proceso
de mejora continua.

Modelo de Gronroos (1988)

El Modelo de Gronroos (1988) explica como la calidad percibida por parte del cliente esta
formada por tres dimensiones de la calidad: la calidad técnica, la calidad funcional y la imagen

de la organizacion (Ver Anexo 1).
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o La calidad técnica es la parte que representa el “;,qué?” es lo que los clientes reciben
por su compra. Es equivalente a que el servicio sea técnicamente aceptable y que
conduzca a un resultado correcto. Hace referencia a todo lo que concierne al soporte
fisico, los medios materiales, la organizacion interna, etcétera.

e La calidad funcional es la parte que representa el “como”, se relaciona con la forma de
prestar el producto-servicio por parte del personal. Aborda la forma en que el
consumidor es tratado en el desarrollo del proceso de produccion del servicio.

e La imagen que el cliente tiene de la empresa ya sea por experiencia previa o por la
comunicacion que la organizacion haya emitido al cliente es afectada de manera directa
por la calidad técnica y la calidad funcional.

Una imagen favorable es una ventaja para el negocio ya que proporciona una percepcion
positiva en los clientes de los servicios g ofrece la empresa (Méndez Diaz, 2021). Si un
consumidor tiene una buena imagen de una empresa entonces ante pequefios errores de la
empresa el cliente optara por no tenerlos en cuenta. No obstante, en el caso de que el cliente
desde el principio no tenga una buena imagen corporativa de la empresa, se encontrara
predispuesto y ante pequefios errores perdera la confianza y magnificara la mala imagen de la
misma. La imagen puede ser un filtro en términos de la capacidad del consumidor de percibir la
calidad del servicio.

Modelo de Parasuraman et al. (1993)

Parasuraman et al. (1993) describen la calidad de servicio percibida como la diferencia entre
las expectativas del cliente en relacién al servicio y las percepciones de este en una empresa
en particular. El procedimiento seguido por estos autores es el siguiente: comienzan con
estudio exploratorio cualitativo entre ejecutivos y consumidores, identificando los problemas
gue llevan a la organizacion a una situacion de entrega de no calidad, analizandose las
principales razones de fallo y estudiando sus causas, elaborando posibles soluciones, para
aumentar la percepcion del nivel de calidad de servicio por parte del cliente. El resultado de
esta investigacion es un modelo que presenta cinco deficiencias o "Gaps" identificadas por los
autores como el origen del déficit de la calidad de servicio (Ver Anexo 2). Estos "gaps" se
describen de la siguiente manera:

e Gap 1: discrepancia entre las expectativas de los clientes sobre un servicio concreto y
las percepciones o creencias que se forman los directivos sobre lo que espera el cliente
de ese servicio.

e Gap 2: diferencia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones o

normas de calidad.
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e Gap 3: discrepancia entre las especificaciones o normas de calidad del servicio y la
prestacion del mismo.

e Gap 4: diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacién hacia los clientes
acerca de la entrega del servicio.

e Gap 5: diferencia entre las expectativas del cliente y la percepcién del servicio. Este
"Gap" depende de la dimensién y el sentido de las otras cuatro brechas asociadas con
la entrega del servicio por parte de la empresa. (GAP5=GAP1+GAP2+GAP3+GAP4)

Segun estos autores este patron de medida es Unico en materia de calidad. Las deficiencias de
la 1 ala 4 se presentan en las empresas proveedoras de servicio y constituyen los ingredientes
claves para lograr una buena comprensién de la calidad de servicio. Por tanto, el componente
clave para disminuir esta deficiencia radica en disminuir las deficiencias 1 a la 4 y mantenerlas
en el nivel més bajo posible. Parasuraman et al. (1993) se convirtieron en los Unicos autores
gue desarrollaron toda una investigacion para medir la calidad de servicio percibida, a partir de
la cual surgieron una buena parte de trabajos realizados por otros investigadores sobre el tema,
es la mas nombrada y utilizada de la literatura sobre el tema, tanto en el mundo académico

como empresarial.

Modelo de Bitner (1990)

El modelo propuesto por Bitner (1990) puntualiza que la calidad de servicio percibida es una
consecuencia de la experiencia satisfaccion/insatisfaccion (Berdugo, Barbosa, & Prada, 2016).
En esta hipotesis se presenta un paradigma por la discrepancia que existe entre el resultado
del servicio percibido en una transaccion, con base en determinadas caracteristicas, y las
expectativas de servicio, las cuales afectan al cliente de acuerdo con la actitud inicial que tenga
antes de recibir el servicio y, por tanto, afectan de manera directa la experiencia de
satisfaccion/insatisfacciéon del cliente y, posteriormente, la calidad de servicio percibida,
derivandose las conductas post-compra (la comunicacion boca—oido, el cambiar de servicio y la
fidelidad). (Ver Anexo 3)

Modelo de Nguyen (1991)

El modelo presentado por Nguyen (1991), el cual esté inspirado en el sistema de Servuccién se
estructura a partir de las relaciones entre las variables: imagen de la empresa, resultado del
personal en contacto, organizacion 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 consumidor. Cuanto mayor sea la percepcion del cliente en cada uno de
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los componentes del modelo anterior, mayor sera la percepcion de calidad de servicio, por
ende, la teoria inicial se basa en la consideracion de las variables anteriores como factores

explicativos de la variable dependiente: calidad de servicio percibida. (Ver Anexo 4)

Modelo de Bolton and Drew (1991)

Bolton and Drew (1991) utilizan el paradigma de la disconfirmacién para explicar la calidad
proponiendo un modelo multietapa que hace una evaluacion global del servicio al
descomponerse en una serie de etapas interrelacionadas: evaluaciones de rendimiento, calidad
de servicio y valor (Tobias & Mancilla, 2018). En la evaluacién del rendimiento se descubren
como variables explicativas la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y las
dimensiones de la empatia, ademas de las experiencias pasadas en diferentes empresas. La
evaluacion del cliente, segun los autores, se basa en su satisfaccidn/insatisfaccion con el
servicio actual, que depende del desempefio percibido de los componentes del servicio, las
expectativas previas sobre el desempefio y las percepciones de la discrepancia entre
rendimiento y expectativas. El valor del servicio esta dado por el sacrificio relativo de los
clientes en su presupuesto, sus caracteristicas e intenciones. Los autores asumen que las
expectativas del cliente se conforman por la comunicacion boca-oido, las necesidades
personales del cliente y sus experiencias pasadas, mientras que las percepciones se valoran
con base en atributos y dimensiones del servicio. Por lo tanto, la satisfaccion representa un
antecedente de la calidad en el servicio, que le asignara un valor al servicio y este a su vez

derivara en intenciones de compra. (Ver Anexo 5)

Instrumento de medida Servqual

El sector hotelero es uno de los mas atractivos en términos econémicos y su orientacion hacia
la calidad de servicio le ha permitido ir agregando nuevas opciones de servicio y
entretenimiento con valor agregado a los turistas y la oportunidad de encontrar en un solo lugar
todo lo que necesita para pasar un momento placentero. Por estas razones se hace necesario
medir de manera cuantitativa la calidad percibida de los servicios en los hoteles para evaluar su
gestién empresarial, valorando por parte del cliente: las instalaciones del hotel, el personal que
presta el servicio y la percepcién sobre la organizacion de los servicios que presta; v,
posteriormente, con base en el reconocimiento de sus debilidades o deficiencias, identificadas
a través de los directivos y el personal en contacto, mejorar la calidad de su oferta de servicios
y tomar decisiones basadas en estos datos, todo con el fin de garantizar la satisfaccion del

cliente.
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El instrumento de medida SERVQUAL es una herramienta ampliamente utilizada para evaluar
la calidad percibida de los servicios. Fue desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry en la
década de 1980 y se ha convertido en uno de los instrumentos mas citados y utilizados en el
ambito de la gestion de servicios (Ver Anexo 2). Dicho modelo ayuda a obtener una medicion
por separado de las expectativas y percepciones de los clientes, esto permite definir el nivel de
calidad y satisfaccion que experimenta el usuario al consumir el servicio de alojamiento y que
incidira en la frecuencia de compra y su influencia en nuevos clientes (Andrade, Barcia, Vélez,
& Moreira, 2020).

Esta metodologia inicialmente consider6 diez dimensiones (Elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, profesionalidad, cortesia, credibilidad, seguridad, accesibilidad,
comunicacion y comprension del cliente) y 97 items. Posteriormente sufri6 un proceso de
depuracion mediante el cual las dimensiones se redujeron a cinco (Elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia) y a 22 items dirigidas a identificar las
expectativas generales de los usuarios en relacion al servicio y la segunda dedicada a las
percepciones. Los clientes califican cada item en una escala de Likert, que va desde
"totalmente en desacuerdo” hasta "totalmente de acuerdo". El cuestionario se administra a una
muestra representativa de clientes y los resultados se analizan estadisticamente para obtener
puntuaciones de calidad percibida en cada una de las dimensiones.

Uno de los objetivos principales del instrumento SERVQUAL es identificar las brechas de
calidad, es decir, las diferencias entre las expectativas de los clientes y su percepcion de la
calidad del servicio. Estas brechas pueden ayudar a las organizaciones a identificar areas de
mejora y a desarrollar estrategias para cerrar la brecha entre las expectativas y la percepcion
de calidad de los clientes.

Segun Parasuraman et al. (1988) para evaluar la calidad de un servicio desde la perspectiva
del individuo es necesario calcular la puntuaciéon Servqual = Percepciones — Expectativas (S=P-
E), es decir que, si el valor de las percepciones iguala o0 supera el de las expectativas, es
considerado de buena calidad, mientras que si el valor de las percepciones es inferior al de las
expectativas se dice que el servicio presenta deficiencias.

Desde su perspectiva, Teas (1993), escribe que estudios empiricos llevados a cabo en distintos
entornos de servicios mostraron que la escala SERVQUAL tiene problemas de validez y
fiabilidad, por lo que en la actualidad se sugiere el empleo de las percepciones de los clientes
para la determinacion de la calidad del servicio, tal y como plantearon (Cronin Jr & Taylor,
1994).
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Es importante tener en cuenta que el instrumento SERVQUAL no es el Unico método para
medir la calidad percibida de los servicios. Existen otros instrumentos y enfoques, como el
SERVPERF, que también se utilizan en el campo de la gestién de servicios para evaluar la

calidad percibida.

Instrumento de medida Servperf

Sanchez and Mayorga (2017) sefialan que después de haber debatido sobre las deficiencias
gue presenta el modelo SERVQUAL creada por Parasuraman, Zeithaml y Berry, entonces
Cronin y Taylor en el afio 1992 crearon el SERVPERF que significa Service PERfomance, cuya
medicion esta enfocada en el desempefio que deja el servicio atendido, excluyendo la parte
gue trata sobre las expectativas del cliente sobre el servicio (Pinedo & Puelles, 2021). Las
evidencias empiricas obtenidas por Cronin y Taylor demostraron que la percepcion sobre el
rendimiento por si misma llega a predecir el comportamiento que presenta el individuo. El
SERVPERF fue desarrollado como una alternativa que mide la calidad de atencion en el
servicio, y la importancia que posee un servicio de calidad, satisfaccion de los clientes y aquella
intencion de compra (Cronin & Taylor, 1992). (Ver Anexo 6)

Mientras que SERVQUAL se enfoca en la grieta de calidad entre las expectativas de los
clientes y su percepcion de la calidad del servicio, SERVPERF se enfoca en la evaluacion
directa de la calidad percibida del servicio; lo cual hace mas efectivo este modelo al reducir a la
mitad el niumero de items en comparacion con el modelo SERVQUAL, y asi reducir las
posibilidades de confusién por parte de los encuestados.

SERVPERF mide cinco dimensiones de calidad percibida: confiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad, empatia y tangibilidad. El cuestionario SERVPERF se compone de un
conjunto de afirmaciones que se refieren a las cinco dimensiones mencionadas anteriormente.
Los clientes califican cada afirmacion en una escala numérica que va del 1 al 7, donde 1
significa "totalmente en desacuerdo" y 7 significa "totalmente de acuerdo”. Estas puntuaciones
se utilizan para evaluar la calidad percibida del servicio. Se calcula como la sumatoria de las
puntuaciones de Percepcion: SERVPERF=} Pj

De esta manera, la calidad del servicio serd mas elevada, en cuanto mayor sea la suma de
dichas percepciones, de sus puntuaciones. Por ende, este modelo presenta ciertas ventajas ya
gue demanda menos tiempo para la administracion del cuestionario porque se pregunta una
sola vez por cada item o caracteristica del servicio. El trabajo de interpretacion y el andlisis
correspondiente es mas sencillo y mas facil de llevar a cabo ya que las medidas de valoracion

predicen mejor la satisfaccion que las medidas de las diferencias.
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Ademdés, SERVPERF se ha adaptado a diferentes industrias y contextos y ha demostrado una
buena fiabilidad y validez en diversas situaciones. Al respecto, Armstrong y otros (1997),
recomiendan utilizar SERVPERF como una escala de mayor nivel predictivo en el ambito de
turismo. Investigadores como, Fajardo (2022), Poon and Lock-Teng Low (2005), y Khattab,
Aldehayyat, and Management (2011), Oliva and Palacios (2017) han utilizado SERVPERF para
medir la calidad de servicio especificamente en hoteles.

En dltimo lugar, Diaz (2005) afirma que el modelo SERVPERF es mas adecuado para medir la
calidad del servicio en comparaciéon con el modelo SERVQUAL debido a que evita la duplicidad
de la informacién, asi como la complejidad en el analisis de los resultados.

Sin embargo, no se puede asegurar que dicho modelo sea mas consistente, mejor o0 un
sustituto del SERVQUAL; ya que la calidad del servicio no puede ser medida de manera similar
para todas las industrias de servicios, porque presentan caracteristicas que las hacen
diferentes unas a otras en gran escala. Por estas razones, se debe analizar cuél es el modelo
mas aplicado de acuerdo al tipo de servicio que se esté estudiando. Teniendo en cuenta que
SERVPERF utiliza una encuesta de solo 22 items, lo vuelve mas manejable para el
encuestado; por lo tanto, es la mas recomendable para medir la calidad del servicio en
cualquier contexto, siempre y cuando se midan solo percepciones.

De esta forma, el presente informe tomara como referente tedrico y conceptual el modelo
SERVPEF en vista de las ventajas metodoldgicas al ofrecer una mayor facilidad en el manejo y

andlisis de la informacién obtenida.

1.4 Los servicios hoteleros de A+B

Con la presencia de nuevas tendencias y la aparicibn de cambios necesarios que esta
experimentando el sector turistico como resultado del aumento de las exigencias de los clientes
respecto a la adquisicion de la oferta turistica, la gestion de la calidad en los procesos de
restauracion hotelera se ha convertido en un factor determinante en el desarrollo efectivo de las
actividades operativas dentro del departamento de alimentos y bebidas de los hoteles.

El departamento de Alimentos y Bebidas (A&B) es una parte fundamental de la operacion de un
hotel. Su principal objetivo es ofrecer una experiencia gastronémica de calidad a los
huéspedes, asi como proporcionar servicios relacionados con la comida y la bebida. Para
Gallego (2002) la actividad de restauracion dentro de la hoteleria, es muy importante dado el
papel que desempefia; de ella dependera: planificar, organizar, desarrollar, controlar y evaluar
todas las acciones encaminadas a la produccién y costos para los alimentos y bebidas que se

les proporcionaran a los huéspedes durante su estancia en el hotel.
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Dentro de las instalaciones turisticas el producto restauracion juega un papel fundamental
pues, unido al alojamiento, ejecuta la mayor parte de las operaciones vinculadas con la
permanencia de los clientes en la instalacion; se encarga, ademas, de planificar, organizar,
desarrollar, controlar todas las acciones encaminadas a la produccion, elaboracion y costos de
los alimentos y bebidas que se les brindan a los huéspedes durante su estancia (Estrada,
2020). En virtud de lo anterior, cada punto de venta del hotel, sea restaurante, bar, cafeteria o
banquete, debe gestionarse como una unidad de negocio independiente, aunque forme parte
de un producto integral, que es el hotel, y que hay unos valores y cultura empresarial, asi como
de marca que todos deben compartir (Gallego, 2002).

El departamento de A&B es responsable de una variedad de areas y funciones dentro del hotel,
como son: restaurantes, el bar, el salon, el servicio de habitaciones, los banquetes, el catering
para los eventos. Otras de sus funciones principales son: la seleccién y compra de alimentos y
bebidas, la gestion de inventario y costos, el cumplimiento de las normas de seguridad
alimentaria y la supervision del personal de servicio.

Por otro lado, muchos son los autores que han definido la restauracion. En la Tabla 1.4 se

observan las principales definiciones de restauracion.

Tabla 1.4 Definiciones de restauracion

Referencias Definiciones de restauracion.

(Espinosa, Bilbao, | La restauracidbn no es mas que la conversion de los factores de
& Marrero, 2010) produccién (alimentos, capital humano, trabajo) mediante la produccién
y el servicio, en productos solicitados por un cliente que busca el
consumo, la satisfaccion y el bienestar. Los servicios gastronémicos

constituyen un proceso clave dentro de las instalaciones de este tipo

(Mantuano, 2015) | Un restaurante es un establecimiento comercial dedicado a la
preparacion y servicio de comidas y bebidas para ser consumidas en el

lugar o para llevar, a cambio de un precio o dinero.

(Pifieyro, 2016) Un restaurante es un establecimiento publico que dispone de cocina y
servicio de comedor, en donde se elaboran y venden alimentos y
bebidas, y se cobra por el servicio prestado, para ser consumidas en el

mismo local.

(Gonzélez, 2018) Establecimiento que brinda servicios de alimentos y bebidas, donde los
elementos que componen su infraestructura contribuyen a diferenciarse

de la competencia. Su gestidbn esta enfocada a satisfacer las

26



necesidades del cliente y la obtencién de beneficios econémicos.

Fuente: Adaptado de Montes de Oca (2021)

A partir de los conceptos analizados se define el servicio de restaurante como el proceso por el
cual se atiende la demanda de los clientes transformando alimentos, capital humano y trabajo;
en una serie de atenciones y elaboraciones gastrondémicas siempre buscando la satisfaccion de
sus necesidades.

Los restaurantes deben ser clasificados de acuerdo con la necesidad y exigencia del mercado y
en este aspecto puede relacionarse con el deseo de los clientes, qué buscan y qué esperan
encontrar, sin olvidar cuanto estan dispuesto a pagar por ello. Rodriguez and Martin (2000),
plantean que pueden destacarse cinco distintos tipos de restaurantes, aun cuando en la
practica existe una amplia gama de estos servicios:

e Restaurante tradicional: cuenta con un establecimiento fijo al cual pueden acudir los
comensales a consumir alimento. Este modelo busca generar un ambiente acogedor y
destacarse tanto por la calidad de la comida como del servicio.

o Cafeteria: establecimiento de hosteleria donde se sirven aperitivos y comida,
generalmente platos combinados, pero no menus o cartas.

e Snack bar: establecimiento que posee bar y restaurante, donde se sirven platos rapidos.

e Self service.: es cuando el comensal se sirve su comida el mismo o cuando ya tiene una
mesa previamente servida, con los cubiertos basicos y el dependiente solo le sirve las
bebidas y debe buscar el alimento en el buffet.

e Buffet abierto: es la modalidad del servicio de restauracion basado en la exposicién de
una serie de productos sobre mostradores y el cliente puede servirse la cantidad que
guiera de cada plato sin limite.

Luego de definir calidad percibida de los servicios y servicio de restauracion, la autora asume el
concepto de Hervis (2022), el cual plantea que la calidad percibida de los servicios de A+B es
el conjunto de cualidades fisicas, psicolégicas, técnicas y econémicas que podemos definir
como:

1. El producto tangible, que son los platos y bebidas, la manera en que se presentan, se

ofrece y se sirven.
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2. Otros aspectos afadidos como, atencion, la rapidez de respuesta del servicio y ante
inconveniente que puedan surgir, el trato personalizado, el modo de realizar la reserva,
el precio y la experiencia gastronémica.

Por eso se expresa que la calidad percibida de los servicios de alimentos y bebidas es crucial
para la estrategia y la operacion diaria d establecimientos de restaurante ya que la opinién que
se llevan los clientes tiene un impacto significativo en la reputacion del restaurante. Los clientes
satisfechos son mas propensos a fidelizarse y asi recomendar el servicio adquirido. Esto
conlleva a la diferenciacion con respecto al resto de la competencia, atrae nuevos clientes y
garantiza la lealtad de los existentes. Como consecuencia, se cumple con las expectativas del
cliente y esto crea un impacto positivo en los ingresos y la rentabilidad del negocio ya que estos
estan dispuestos a pagar mas por una experiencia de alta calidad.

Para conocer cémo satisfacer a los clientes, y asi poder ofrecer un servicio de alta calidad en
un restaurante, es necesario medir las percepciones de los clientes con respecto a un conjunto

de atributos especificos que engloban el servicio en general.
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CAPITULO 2. Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios
de A+B en Hoteles de Islazul Varadero.

El procedimiento para la evaluacién de la calidad percibida de los servicios de alimentos y
bebidas en hoteles varia segun las necesidades y especificaciones de cada hotel. En este
capitulo se realiza un estudio de los antecedentes metodoldgicos brindados por autores
especializados sobre la medicion de la calidad de los servicios percibidos y a partir de estos, se
desarrolla y propone un instrumento de evaluacién de la calidad de los servicios percibidos de
A+B en el Hotel Mar del Sur; y por ultimo se caracterizan los servicios de A+B del Hotel Mar del
Sur.

2.1 Antecedentes metodoldgicos de la evaluacién de la calidad percibida de los servicios
de A+B en instituciones hoteleras.
Estudiar los antecedentes proporciona un contexto histérico y una comprensién mas profunda
de como se ha abordado la evaluacion de los servicios de A+B en hoteles en el pasado. Esto
ayuda a comprender la evolucion de las practicas de evaluacion, lo cual proporciona una base
sélida para la investigacién y la toma de decisiones sobre qué métodos utilizar, qué aspectos
evaluar, como medir la calidad y como implementar mejoras basadas en los resultados de la
evaluacién en el presente.
Existen 3 clasificaciones para las metodologias utilizadas por especialistas: cualitativa,
cuantitativa y mixta.
¢ La metodologia cualitativa se basa en la recopilacion de datos no numéricos y se centra
en comprender las experiencias, percepciones y opiniones de los implicados. Esta
clasificacién incluye juicio de expertos, dinAmica de grupo, observacion directa,
entrevistas y revisiones bibliograficas, la cual es empleada por cada uno de los
investigadores.
¢ La metodologia cuantitativa se basa en la recopilacién y el analisis de datos numéricos
para obtener resultados estadisticos y medibles. Los métodos cuantitativos se emplean
en las investigaciones de calidad percibida, tanto para la identificacion de dimensiones y
atributos que van a conformar la encuesta y validacion de la misma como para la
interpretacion de la informacién obtenida (L6pez Cruz, 2022). Este método incluye
encuestas estructuradas, analisis de datos estadisticos y cuestionarios; siendo este
ultimo el mas utilizado en las investigaciones de calidad de los servicios.
e La metodologia mixta combina tanto enfoques cualitativos como cuantitativos para

obtener una imagen completa y equilibrada de los servicios de Ay B en los hoteles. En
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este enfoque se recopilan y analizan datos para complementar y validar la informacién

obtenida. En las investigaciones consultadas predomina este tipo de metodologia, el

cual resulta el mas adecuado al realizar una investigacién de este tipo.
La calidad de servicio necesita ser medida cualitativamente y cuantitativamente, mediante la
aplicacion de un instrumento, para permitir al empresario evaluar y, posteriormente, mejorar en
este sentido. Diaz and Pons (2009) expresan que los métodos de medicién de la calidad que
se aplican a los bienes no se deben utilizar para evaluar la calidad de los servicio, debido a sus
caracteristicas diferenciales.
La primera investigacion relevante en el campo de la medicion de la calidad de servicio
percibida es la desarrollada Parasuraman et al. (1988). Dichos autores, ante la ausencia de
medidas objetivas que permitieran la evaluacion de la calidad de servicio (a diferencia de la
calidad de los bienes que si puede ser medida a través de indicadores concretos), establecen
gue una buena aproximacion es, por un lado, medir la calidad de servicio percibida por el
cliente y, por otro lado, determinar las deficiencias y causas que presentan las empresas de
servicio, las cuales hacen que el cliente perciba un determinado nivel de calidad (Y. Diaz,
2010).
A pesar de que la escala de medida y cuestionario Servqual revisado sigue siendo aplicado en
numerosos sectores también ha sido criticado. Las dos criticas que actualmente se mantienen
son, por un lado, la estabilidad de las dimensiones en diferentes tipos de servicios y, por otro
lado, la forma de operacionalizaciébn del concepto mediante la pauta no confirmatoria
sustractiva y la utilidad de retener las expectativas. La Tabla 2.1 muestra los resultados de las
dimensiones que son importantes para que un servicio tenga calidad percibida, asi como la
forma de operacionalizacién que utilizan para medir la calidad de servicio percibida, se toma en
cuenta los servicios turisticos.
Como se puede observar no existe una escala estandarizada generalizada ya que la mayoria
de los autores desarrollan diferentes dimensiones que varia entre dos y siete. Ademas, no
existe uniformidad en cuanto a la forma de operacionalizacién de la variable por servicios, pero,
practicamente, las dos formas que se utilizan para la medicion de la calidad de servicio

percibida son Servqual o Servperf.

Tabla 2.1 Dimensiones de la calidad de servicio percibida y forma de operacionalizacion de la

variable tomadas en cuenta para loa servicios turisticos.

Autores Dimensiones de la calidad percibida en | Operacionalizacion

servicios turisticos de la variable
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Saleh and Ryan | 2 dimensiones: sociabilidad y elementos Percepciones -
(1991) tangibles. Expectativas
Getty, Thompson, | 3 dimensiones: tangibilidad, fiabilidad y contacto Percepciones
and Marketing | (Escala Lodgqual).

(1995)

Stevens, 5 dimensiones: fiabilidad, tangibles, seguridad, Percepciones
Knutson, Patton, | capacidad de respuesta y empatia (Escala

and quarterly | Dineserv).

(1995)

Tribe and Snaith
(1998)

6 dimensiones: ciudad y facilidades; ambiente;
restaurantes, bares, tiendas y vida nocturna;
transfers; herencia y cultura y alojamiento (Escala
Holsat).

Percepciones -

Expectativas

Lopez Fernandez | 4 dimensiones: fiabilidad, caracteristicas Percepciones -
and Serrano | personales, elementos tangibles y oferta Expectativas
Bedia (2001) complementaria.
Albacete and | 7 dimensiones: tangibles, oferta complementaria, Percepciones
Fuentes (2002) beneficio basico, respuesta del personal, trato al

turista, empatia y seguridad.
Valls, Vigil, Yera, | 6 dimensiones: aeropuerto, accesibilidad, hotel, Método Q

and Romero

red extrahotelera, calidad ambiental y elementos

(2002) generales (Escala Resortqual)
Santoma Vicens | 7 dimensiones: fiabilidad, elementos tangibles, Percepciones
and Costa (2007) | seguridad, empatia, contacto, oferta
complementaria y comunicacion
Esteban, Rubio, | 4 dimensiones: adecuaciéon del servicio y

and Oliva (2005)

capacidad de respuesta, profesionalidad vy
asesoramiento recibido, fiabilidad y percepcién de

diferenciacion.

Percepciones

Olorunniwo, Hsu,
and Udo (2006)

3 dimensiones: fiabilidad, elementos tangibles,

capacidad de respuesta y contacto

Percepciones
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Rave and Mesa
(2007)

4 dimensiones: capacidad, comportamiento,

tiempo de reaccion, disponibilidad vy

oportunidad)

Percepciones

Lombardo and | 5 dimensiones: empatia, confiabilidad, Percepciones -

Gazzera (2008) tangibilidad, sensibilidad y seguridad Expectativas
J. Palacios 4  dimensiones: fiabilidad, elementos Percepciones
(2014) tangibles, capacidad de respuesta y contacto

Vera and Truijillo 5 dimensiones: instalaciones, comida, Percepciones
(2017) conveniencia, aseguramiento y ambiente
Herediay Lara 5 dimensiones: empatia, confiabilidad, Percepciones -

(2019)

tangibilidad, sensibilidad y seguridad. (Escala

Hotelqual)

Expectativas

Hervis (2022)

4 dimensiones: instalaciones, comida,

aseguramiento y ambiente

Percepciones

Fuente: Adaptado de Palacios (2014)

Diaz and Pons (2009) llegan a las siguientes conclusiones sobre los elementos a tener en

cuenta en el cuestionario de medicion de la calidad de servicio percibida, mas alla de la forma

de operacionalizacién de esta variable:

e Es necesario conocer los aspectos de calidad objetiva y que el cliente puede medir.
Para ello hay que determinar aquellos indicadores de resultado que pueden ser

cuantificables para el cliente, los cuales pueden integrarse a la evaluacion de la

calidad de servicio percibida.

e Hay que dar la posibilidad a que se susciten comentarios abiertos para identificar
zonas de insatisfaccion, deficiencias o causas de baja calidad; también hay que
estimular a que los clientes presenten reclamaciones, dudas o sugerencias, puesto

gue detras de cada una se encuentra una oportunidad de mejora y, posiblemente, la

organizacion no sea consciente de ello.
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Es importante conocer la imagen que tiene el cliente antes de recibir el servicio, la cual
esta determinada por las percepciones, preferencias y actitudes que el cliente ha
tenido como resultado de contactos anteriores con la empresa de servicio. Es
imprescindible, ademds, la medicion de un componente Unico de calidad esperada,
satisfaccion especifica, calidad global y satisfaccion global, con vistas a conocer la
valoracion general de la calidad y la satisfaccion, y no solamente la valoracion por
dimensiones y atributos.

La consideracion de la importancia que le atribuye el cliente a los aspectos de la
escala de medida, hay que determinarlos mejor por atributos o declaraciones, con
vistas a integrarlos al analisis de la calidad de servicio percibida y poder conocer los
atributos en los cuales hay que mantener resultados, concentrar esfuerzos, es posible
extralimitacion de recursos y donde no se requiere atencién inmediata.

A la hora de medir las expectativas, el término exacto para valorarlas no es “podrian”,
los clientes no tienen por qué conocer los recursos y capacidades que presenta la
empresa de servicios. Si se pretende medir las expectativas minimas es mejor utilizar
el término “esperan”, si se quiere medir las expectativas para el logro de la excelencia
es mejor el término “desean”.

Es importante también conocer los comportamientos post-compra que realiza el cliente
una vez recibido el servicio, en dependencia de si el cliente se encuentra satisfecho o

en alguna medida insatisfecho.

En este sentido la medicion de la calidad percibida basada en las expectativas planteaba

problemas de fiabilidad, de validez discriminante (Jain & Gupta, 2004), (J. Cronin & Taylor,

1994), y (J. Palacios, 2014) y las mediciones basadas so6lo en percepciones del SERVPERF

aporta mayor fiabilidad, eficiencia y validez convergente para reducir el nimero de

elementos a medir en un 50 por ciento, que las basadas en 22 expectativas del SERVQUAL,

como una buena aproximacion a la satisfaccion del cliente. Se manifiesta asi la preponderancia

del modelo SERVPERF para medir la calidad percibida de servicio en la hoteleria.

En opinién de esta autora, la medicion y evaluacion por el instrumento SERVPERF, posee las

siguientes ventajas:

Resulta menos molesto para el entrevistado, ya que solo se le pregunta una vez por
cada item.

Los trabajos de interpretacion y de andlisis son mas sencillos.
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¢ No se pierde informacién respecto de las expectativas de los entrevistados, ya que la
incorporacion de una pregunta de satisfaccion global relacionada con el servicio o

producto como referente de las expectativas permite analizarlas.

Por otro lado, es importante analizar los antecedentes metodolégicos de medicion de la calidad
percibida los servicios de A+B. A continuacion, se ejemplifican algunos de los estudios llevados
a cabo en este tema:

» Metodologia para la mejora de la calidad en el proceso de A+B. Aplicacion parcial en el
hotel Brisas Guardalavaca

Toranzo Armas (2016) realiza una investigaciéon con el objetivo de desarrollar una metodologia
gue permita mejorar la calidad del proceso de A+B (Alimentos y Bebidas) en entidades
hoteleras. Para su cumplimiento emple6 métodos tedricos, estadisticos y empiricos.
Su metodologia incluye aspectos no profundizados con anterioridad como la evaluacién de los
proveedores, el tratamiento a la resistencia al cambio, los estudios de la fuerza de trabajo
(carga, capacidad y motivacion) y la incorporacion de técnicas ingenieriles como el diagrama
causa-efecto. Esta metodologia estd compuesta por tres etapas, catorce pasos y cuatro tareas
para dotar a la direccién y especialistas de entidades hoteleras de una herramienta que les
permita conocer el estado actual del proceso de A+B en su organizacion y mejorar el
desempefio del mismo. Fue valorada por expertos y se realiz6 una aplicacién parcial de la
misma en el hotel Brisas Guardalavaca, a través de la cual se pudieron detectar un conjunto de
inconformidades e identificar causas que afectan la satisfaccion de los clientes con el proceso
de A+B.

» Elaboracion de un modelo de evaluacién para la calidad del servicio en restaurantes en
Cuenca

El estudio realizado por Mora and Landy (2017) tuvo como objetivo levantar, validar y valorar
correctamente las dimensiones y variables para la medicion de la calidad del servicio en
restaurantes de la ciudad de Cuenca, que forman parte de la base de datos del Ministerio de
Turismo (Mayo 2016) y que engloba restaurantes de lujo, primera, segunda, tercera y cuarta
categoria.
Mora and Landy (2017) plantean que si bien SERVQUAL es el modelo mayormente utilizado,
ha sido altamente cuestionado y criticado por varios factores. Segin Gronroos (1988), creador
del Modelo de la imagen, SERVQUAL es un Modelo genérico, y no podria aplicarse a cualquier

servicio, sin ser acondicionado a sus caracteristicas. Babakus and Boller (1992) fundamentan
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gue la dimensionalidad del modelo esta limitada por la naturaleza de cada servicio y lo
demuestran a través de estudios donde se han presentado estructuras que van de una hasta
nueve dimensiones.
A través de una investigacion cualitativa, lograron entrevistar a administradores, propietarios,
gerentes y expertos en el tema, encontrando asi diferentes variables de calidad, las mismas
gue fueron agrupadas en seis dimensiones, posteriormente validadas por medio de encuestas
y finalmente ponderadas bajo criterios de variables de competitividad y la medicion de
expectativas. El resultado del estudio fue una escala de medicion de la calidad, la cual se
adeclla a la especificidad de restaurantes, demostrando que el modelo de evaluacion
SERVQUAL es genérico y no mide correctamente la calidad del servicio, pues por su caracter
multidimensional, es necesario establecer las dimensiones que se acoplen a la naturaleza del
mismo.

» Procedimiento para la mejora del proceso de restauracion en el Hotel Islazul Pinar del

Rio

Estrada (2020) disefié un procedimiento para la mejora del proceso de restauracion en el Hotel
Islazul Pinar del Rio para contribuir a la elevacion de los niveles de eficacia y eficiencia de la
gestion empresarial. Con este propoésito utilizé métodos que incluyen el andlisis y la sintesis, el
enfoque en sistema, en conjunto con otras técnicas de diagndstico empirico entre las que se
pueden citar la tormenta de ideas, matrices de relaciones y listas de verificacibon. Como
resultado del estudio logré estructurar un procedimiento para la mejora del proceso de
restauracion, que al basarse en el enfoque a procesos contribuyé al incremento de la

satisfaccion del cliente y al perfeccionamiento de estilos y métodos de direccién en la entidad.

» Evaluacion de la calidad en el servicio: una aplicacion practica en un establecimiento de
Café

Ibarra et al. (2020) ofrece un estudio de caracter cuantitativo sobre la percepcion de los clientes
en torno a la calidad en el servicio brindado por una cadena de café localizada en Hermosillo,
Sonora. Para hacer esta evaluacion a través de la metodologia Servperf, fue necesario aplicar
una encuesta a 750 clientes a fin de determinar que las pruebas de validez y consistencia
interna de la escala fueron satisfactorias, con un alfa de Cronbach a nivel de 0.977. Como parte
de los resultados principales, se concluye que la encuesta adaptada a partir de la metodologia
Servperf permitié evaluar de forma exitosa la calidad en el servicio otorgado por la cadena de

café y el nivel de satisfaccion global del cliente.
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El instrumento de medicién constaba de 25 items, agrupados en las cinco dimensiones que
contempla la metodologia Servperf: Tangibles, Fiabilidad, Responsabilidad, Capacidad de
respuesta y Empatia Cronin Jr and Taylor (1994). Para las respuestas, se emple6 una escala
de Likert de 6 puntos: 1) Muy mala; 2) Mala; 3) Regular; 4) Buena; 5) Muy buena; 6) Excelente,
con lo cual se evitaron las respuestas neutrales. Por dltimo, se incluyeron dos preguntas
claves: una, para evaluar el grado de satisfaccion total, de acuerdo al servicio bridado, y otra,
para evaluar la calidad global del servicio otorgado por el establecimiento. En conclusion, este
estudio arroja que las dimensiones Responsabilidad y Capacidad de respuesta, asi como
Tangibles y Empatia, tienen una relacion significativa con la satisfaccion global del cliente.
» Escala mexicana de calidad en el servicio en restaurantes (EMCASER)

Vera and Trujillo (2017) describe el desarrollo de una escala para medir la calidad en el servicio
en restaurantes de servicio a mesa en México, que se ha denominado Escala mexicana de
calidad en el servicio en restaurantes (EMCASER). Una aportacién importante de esta escala
radica en que se basa en una deteccién amplia de atributos particularmente detectados en este
sector, en lugar de partir de las dimensiones genéricas del instrumento de medicion de calidad
en el servicio mas citado en la literatura: Servqual. La escala quedd conformada por 29
atributos, agrupadas en 5 dimensiones: conveniencia, instalaciones, comida, aseguramiento y
ambiente. Vera and Trujillo (2017) plantean que Servperf ha demostrado ser una forma mas
valida de medir la calidad en el servicio, por lo que la EMCASER fue disefiada bajo la
propuesta de medir el desempefio de los atributos Cronin and Taylor (1992) y no la brecha
entre expectativas y desempefio (Parasuraman et al., 1988). Los atributos y dimensiones de la
EMCASER estan validados y probados cientificamente por sus autores, asi como su analisis
factorial de los atributos y la correlacién entre dimensiones mediante la rotacion varimax. Dicha
escala puede ser aplicable en general para clientes de restaurantes con servicio a mesa en
otras localidades, inclusive en otros paises ya que ha dado evidencias empiricas de validez y
confiabilidad.

» Evaluacién de la Calidad Percibida de los servicios Extrahoteleros de Restauracion del
Grupo de turismo Gaviota. Caso Restaurante Casa de la Miel, Varadero.

La investigacion de Hervis (2022) surge por la necesidad de los directivos del sector turistico,

en relacién a los servicios extrahoteleros de restauracién, para evaluar la calidad de servicio

percibida por los clientes. El objetivo general fue disefiar un instrumento para la evaluacion de

la calidad percibida en el restaurante La Casa de la Miel. La investigacion se llevo a cabo

satisfactoriamente, su autor tomé como como referencia la escala EMCASER para su
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investigacion. Luego de sistematizar los fundamentos tedrico- metodoldgicos relacionados con
la calidad del marketing de servicios, disefia y presenta el instrumento para la evaluacién de la
calidad percibida en el servicio, creando la Escala Cubana de Calidad del Servicio en
Restaurantes (ECCASER), la cual estuvo conformada por 32 atributos reunidos en 4
dimensiones: aseguramiento, ambiente, comida e instalaciones. Posteriormente se valida el
instrumento a través de su aplicacién practica en el restaurante Casa de la Miel, Varadero;
donde se obtuvo como resultado algunas deficiencias en el servicio del restaurante objeto de
estudio, las cuales afectan algunos rasgos del restaurante y a la calidad que el cliente percibe.
A raiz del analisis bibliografico se procede a proponer un procedimiento adaptado para evaluar
la calidad de los servicios de alimentos y bebidas del Grupo Hotelero Islazul.

2.2 Propuesta del procedimiento para evaluar la calidad de los servicios A+B del Grupo
Hotelero Islazul

Para mejorar la calidad del servicio de restauracién percibida por los clientes es necesario
elaborar un procedimiento con objetivos claros y precisos. En ese sentido la autora se adhiere
al concepto definido por De la Nuez (2005) cuando afirma que un procedimiento es una
sucesion ordenada de pasos o actividades que se realizan para impulsar una tarea u objetivo.

El procedimiento que se propone a continuacion esta conformado por los siguientes 6 pasos:

Paso 1- Seleccién del equipo de trabajo.

Se propone la conformacion de un equipo de trabajo multidisciplinario integrado por
trabajadores con experiencia y habilidades en las areas que interactllan con el proceso de A+B,
ademas de los trabajadores que directamente intervienen en el proceso. De ser necesario, se
debe incluir asesores externos a la organizacién que por sus conocimientos y (0) experiencia
se consideren indispensables teniendo presente que el nimero de miembros que integren el
equipo no debe ser menor de 5 ni mayor de 8, pues menor de 5 limita el abanico de ideas y
mas de 8 se dejan algunas personas al margen, lo que puede dificultar su participacién segun
Galloway (2002).

Paso 2- Definicion de los objetivos de la investigacion

Definir los objetivos de una investigacion es un paso fundamental para establecer la direcciéon y
el propésito del estudio. Estos objetivos deben ser claros, especificos y realistas para asi lograr
los resultados deseados. La definicién de objetivos en un estudio es crucial para proporcionar
direccion, enfoque, organizacion y utilidad, contribuye a la planificacion estratégica de la

investigacion y aumenta la probabilidad de obtener resultados valiosos y significativos.
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Paso 3- Determinacién la poblacion y la muestra

Segun Morillas (2007), no hay un método 6ptimo de llevar a cabo la seleccion de los elementos
de la muestra. Depende, generalmente, del problema que nos ocupa y de los recursos
disponibles. EI mas conocido es el muestreo aleatorio simple, en el que cada uno de los
elementos de la muestra tiene la misma probabilidad de ser elegido. Si se dispone de una lista
de los elementos de la poblacion, la seleccion de una muestra aleatoria simple se determina de
la siguiente manera:

_ Z"2.N.p.q
T iM2(N-1)+Z72 . p . q

Donde:

n = Tamaio de muestra

N = Tamafio de la Poblacion

Z = Grado de confiabilidad

i = Margen de error

p = Probabilidad de aceptacién

g = Probabilidad de no aceptaciéon

Paso 4- Disefio del cuestionario

Para la confeccion del instrumento de investigacion: el cuestionario, se parte de una amplia
revision bibliografica tanto conceptual como metodoldgica. A través de la Escala Mexicana de
Calidad de Servicio en Restaurantes (EMCASER), descrita en el epigrafe anterior, Hervis
(2022) disefia la Escala Cubana de Calidad de Servicio en Restaurantes (ECCASER) la cual se
tomé como referencia para realizar el cuestionario.

A esto se le adiciona la informacién secundaria contenida en la empresa, la cual es
complementada a través de la observacion directa para generar los atributos agrupados en
dimensiones, asi como los sentimientos que describen la calidad del servicio percibido de A + B
del hotel y la opinién de los implicados después de realizado el estudio cualitativo. Este
cuestionario solo mide la calidad percibida, por consiguiente, solo es posible su aplicacion
después de que el cliente reciba el servicio, se asume la operacionalizacion de la variable a
través del método Servperf.

Para su correcta elaboracién se realizarda una entrevista en profundidad a especialistas
pertenecientes al Hotel Mar del Sur, en el cual se aplicara el procedimiento. En el Anexo 7 se

observa el guion de entrevista.
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Paso 5- Tabulacién y analisis de la informacion

Luego de aplicar el cuestionario a la muestra seleccionada, se procede a organizar y agrupar la
informacion. Para ello se utilizaran tablas, graficas, cuadros o diagramas con el fin de presentar
los resultados del cuestionario y asi poder analizar la informacion de manera mas sencilla. Para
la realizacion de estas tablas y graficas es posible la utilizacion de programas informaticos que
contribuyan a realizar un mejor andlisis. Entre los calculos a utilizar se encuentran: la media, la
moda y el porcentaje. Todos estos elementos constituyen el proceso de medicion de la calidad
percibida de servicio.

Paso 6- Elaboracion del Informe final

Luego de realizar el analisis correspondiente, se procede a elaborar un informe final que refleje
las conclusiones del estudio a las que se arribaron. Posteriormente se propone un plan para
mejorar los aspectos débiles con el fin de fortalecer la calidad del servicio percibida por los

clientes.

2.3 Caracterizacion de los servicios de A+B del Hotel Mar del Sur.

La cadena hotelera Islazul abarca toda la isla de Cuba y estda compuesta por cinco
delegaciones situadas en playas, ciudades y espacios naturales, asi como una empresa
integral ubicada en Playas del Este. Con instalaciones categorizadas en 2 y 3 estrellas, que
operan bajo diferentes marcas comerciales como: Aldaba, Masnatura, Solarena, Veraniega y
Encanto ofertan un producto Unico, disefiado para satisfacer los gustos mas exigentes. Sus
hoteles ofertan ademas servicios de restauracion en diferentes areas gastronémicas como:
restaurantes, cafeterias, centros nocturnos, bares, puntos de venta; cuyo objetivo principal es
satisfacer las necesidades de sus clientes.

El Hotel Mar del Sur perteneciente al Grupo Hotelero Islazul se encuentra localizado en el
destino turistico de Varadero, ubicado en Ave.3ra y Calle 30. Se comercializa como un hotel de
categoria 2 estrellas segun contrato, pero segun la percepcion de los clientes revisada en los
sitios web, lo visualizan de categoria 3 estrellas. Es un hotel todo incluido, que ofrece el servicio
de turismo de familia teniendo como objetivo que los clientes disfruten, ademas de la
naturaleza y la playa, de la variedad de servicios y actividades que este les facilita. Cuenta con
una planta habitacional de 490 estancias de las cuales solo se encuentran disponibles en estos
momentos 220 habitaciones, pues el resto se encuentra pendiente a procesos inversionistas.

Entre las mismas podemos encontrar habitaciones estdndar (todas con minibar) vy
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apartamentos de 1 habitacion larga estancia (perfectamente equipados con refrigerador, horno
microondas, tostadora para pan, cocina eléctrica, sandwichera y cafetera).

s Mision
Somos un hotel con un colectivo de trabajadores y cuadros, profesionales que trabajan porque
la calidad sea el factor que prime en cada uno de los servicios que ofertamos, satisfaciendo las
necesidades y exigencias de nuestros clientes, acorde a la gran variedad de segmentos de

mercados que recibimos.

% Vision
Lograr que nuestro producto sea mas competitivo, ofertando servicios caracterizados por su
ambiente familiar, de respeto y profesionalidad; que exista correspondencia entre calidad de
precios afiadiendo constantemente valores que nos distingan sobre el resto de nuestro entorno
y cumplir con los indicadores econémicos comprometidos.

+ Cartera de servicios

1. Operar, comercializar y promover de forma mayorista y minorista, los servicios de

alojamiento, cumpliendo los mecanismos de cobros y pagos establecidos en el pais.

2. Prestar los siguientes servicios complementarios al alojamiento:

e Lavanderia

e Peluqueria y barberia

e Masajesy sauna

e Alquiler de cajas de segundad

e Alquiler de toallas y hamacas

e Alquiler de tiendas de campaias

e Servicios de minibares.

3. Brindar servicios gastronmicos a eventos y actividades convenidas en locales y areas
propias o de terceros, tales como banquetes, bodas, cumpleafios y matinée, cumpliendo
los mecanismos de cobros y pagos establecidos en el pais

4. Organizar y desarrollar giras turisticas, excursiones y paseos cumpliendo los
mecanismos de cobros y pagos establecidos en el pais

5. Brindar servicios telefonicos, de fax, correos electronicos e Internet utilizando la
infraestructura de que disponen los suministradores publicos autorizados y teniendo en
cuenta lo establecido en el marco juridico del Ministerio de la Informética y las

Comunicaciones, prensa y venta de tarjetas prepagadas.
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6. Los servicios para el Todo Incluido se brindan dentro del Hotel estan desglosados de la

siguiente forma:

e Desayuno, almuerzo y cena en el restaurante Buffet de 7.30am a 9.30am, 12.30m a

2.30pm y 6.30pm a 9.30pm, respectivamente.

e Servicio de snack bar en el bar piscina 24 Horas, con comida y bebida.

¢ Ranchon playa de 10.00am a 6.00pm.

o Restaurante especializado Cubanito de 6.30 a 9.30 para la cena con el 10% del total de

la ocupacion en este régimen y previa reserva con el Departamento Calidad y

relaciones Publicas.
e Lobby 24 Horas

Los principales proveedores del hotel se muestran en la Tabla 2.2:

Tabla 2.2: Principales proveedores del Hotel Mar del Sur

Proveedores Hotel Mar del Sur

1. ITH Varadero 11. Habana Club

2. Frutas selectas 12. Cuba Ron

3. Empresa de Cérnicos Matanzas 13. Ciego Montero

4, Oro Rojo 14. Azcuba

5. Empresa de Productos Lacteos 15. Gamby

6. CAM 16. Servisa

7. Las Cubanitas Jagley Grande 17. Alondra Varadero

8. CCS Rodobaldo Lopez 18. Coralac

9.  CCS Ramiro Pérez 19. Citricos Ciego de Avila

10. Bucanero 20. Empresa de Acopio Matanzas

Fuente: Elaboracién propia a partir de los registros del Hotel Mar del Sur /2022

El hotel atiende al Mercado Interno, Mercado Internacional y poseen una fuerte presencia del

Mercado de Empresas, siendo la sede principal del alojamiento de los Eventos importantes que

se realizan en el Polo. Como se muestra en el Anexo 8, su estructura organizativa comprende

un Director de la instalaciéon, y un Subdirector al cual pertenecen el Técnico en Recursos

Humanos, los Especialistas de Calidad y Comercial; y el Especialista Principal de Gestion

Econdmica, al cual pertenecen los Técnicos en Contabilidad. A estos a su vez pertenecen los

Jefes de Seguridad y Proteccion, Ama de Llaves, Servicios Gastronémicos, Recepcion,

Servicios Técnicos y Cocina, asi como el Técnico de Recreacion y el Encargado del Almacén.
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El Hotel Mar del Sur cuenta con una plantilla de 205 trabajadores, de ellos 8 son especialistas,
15 se desempefian como técnicos, 43 como obreros y 139 clasifican como trabajadores de

servicio (Tabla 2.3).

Tabla 2.3. Composicion de la plantilla de personal por categoria ocupacional

Categoria ocupacional Cantidad de trabajadores
Especialistas 8
Técnicos 15
Operarios 43
Servicios 139
Total 205

Fuente: Elaboracion propia

+ Competencia

La competencia es verdaderamente fuerte al intervenir todos los hoteles del territorio,
particularmente los que ostentan la categoria de tres estrellas. Los principales competidores
son los demas hoteles pertenecientes a la cadena Islazul como Los Delfines, Dos Mares y Club
Tropical, asi como otras cadenas hoteleras que operan en el polo turistico de Varadero:
Starfish Varadero que pertenece a la cadena CUBANACAN es uno de ellos.

En sentido general, el Hotel recibe dos grandes grupos de clientes: turismo nacional y turismo
internacional.

El complejo cuenta con un restaurante buffet, restaurante especializado, restaurante turquino, 3
bares, 3 bares de tapas, piscinas para nifios y adultos, cibercafés y tiendas; oficinas de turismo,
masajes, sala pequefia para eventos, programas de entretenimiento diurno y nocturno y parque

infantil.

Caracteristicas del servicio de restauracion en el hotel Mar del Sur

Segun el enfoque que predomina actualmente, la restauraciébn como servicio se identifica con el
area de gastronomia, la cual estd compuesta por aquellos locales que brindan alimentos y
bebidas (A+B). Esta actividad involucra en opiniéon del maitre del hotel a 4 departamentos o
areas: restaurante, bar, lunch y cocina. El area de Gastronomia cuenta con la siguiente plantilla
aprobada (Tabla 2.4).
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Tabla 2.4. Plantilla de personal correspondiente al area de Gastronomia

Cargos Categoria ocupacional | Cantidad

Maitre Especialista 1

Capitan de Servicio Gastrondmico en Instalaciones Servicio 2

Turisticas (JB)

Capitan de Servicio Gastrondmico en Instalaciones Servicio 2

Turisticas

Dependiente de Servicio Gastrondmico en Instalaciones Servicio 0

Turisticas (CICLICO)

Dependiente del Servicio Gastronémico en Instalaciones Servicio 26

Turisticas

Asistente del Servicio Gastronémico en Instalaciones Servicio 1

Turisticas

Sub Total - 32
Fuente: Adaptado de Registros del Hotel Mar del Sur 2023
El &rea de Cocina cuenta con la siguiente plantilla aprobada (Tabla 2.5).
Tabla 2.5. Plantilla de personal correspondiente al area de Cocina

Cargos Categoria ocupacional Cantidad

Chef de Cocina Especialista 1
Cocinero B Operario 20
Cocinero A Operario 1
Cocinero B (Ciclico) Operario 0
Asistente del Servicio Gastronémico en Instalaciones Servicio 2
Turisticas
Auxiliar General de Cocina Operario 6
Operario Panadero Repostero Operario 2
Cocinero A (JB) Operario 3
Sub Total - 35

Fuente: Adaptado de Registros del Hotel Mar del Sur 2023

El restaurante “Atlantico” oferta servicio de buffet en desayuno, almuerzo y cena, con ofertas

asociadas a la comida regional, cubana e internacional. El hotel cuenta también con un
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restaurante especializado “Cubanito”, el cual necesita reservacién previa y oferta cenas a la
carta especializada en comida criolla. En cuanto al turismo de circuito se ofertan servicios de
desayuno incluido y en el Snack Bar Turquino pueden disfrutar de almuerzos y cenas, asi como
otros servicios opcionales con facilidades de pago digital.
La instalacién cuenta, ademas, con el Snack Bar Piscina 24 Horas, el Ranchén Playa vy el
Ranchon Nautico; los cuales ofertan cocteleria variada, cerveza embotellada, refrescos, jugos y
entrepanes. El Lobby Bar oferta cocteleria variada, refrescos, jugos y ofertas opcionales de
bebidas premium. En el Bar Café se realizan mas de 14 elaboraciones de Café incluyendo Café
Mar del Sur, asi como té e infusiones. El Fruit Bar los clientes pueden disfrutar de agua de
coco, jugos de frutas naturales y batidos de frutas naturales elaborados en el momento.
El Restaurante Buffet es el mas grande de la instalacién, se encuentra climatizado y cuenta con
capacidad para 120 comensales divididas en 28 mesas de 4 plazas y 4 mesas de 2 plazas.
Cuenta con dos mesas frias para la colocacion de los productos, una mesa caliente y 2
planchas para realizar los shows cooking. Oferta desayunos, almuerzos y comidas.
En el mes de septiembre del 2023 la administracion del hotel aplic6 una encuesta (Anexo 9) a
una muestra de 70 clientes que visitaron el restaurante buffet cuyos resultados reflejan
deficiencias que afectan la calidad del servicio y como consecuencia constituyen una muestra
del grado de insatisfaccion del cliente asociado a una de las areas principales comprendidas en
el proceso de restauracion. Estas deficiencias son:
e Poca capacidad en relacion a la cantidad de clientes que se encontraban en la
instalacion en ese momento
e El clima del restaurante estaba inundado de humo por no haber campana de extraccion
para realizar los shows cooking en las planchas
e EI clima del restaurante resultdé ser caluroso ya que los equipos de clima eran
insuficientes y estaban deteriorados
e Poca cristaleria para brindar los servicios de bebidas
e Poca variedad de bebidas no alcohdlicas ya que en esos momentos solo existian los

refrescos concentrados para ofertar.
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CAPITULO 3. Aplicacién del procedimiento para evaluar la calidad de servicio percibida
en el Restaurante Buffet Atlantico del Hotel Mar del Sur perteneciente al Grupo Hotelero
Islazul

En este capitulo, se aplica el instrumento propuesto en el capitulo anterior para medir la calidad
percibida del servicio de restauracion en el Hotel Mar del Sur. Dicho instrumento esta
constituido por seis pasos y su finalidad es detectar las debilidades y deficiencias existente en
el servicio del Restaurante Buffet “Atlantico” para elaborar un plan de acciones que tendrian
como proposito el aumento de la calidad de los servicios y por ende la satisfaccion de los

clientes.

3.1 Resultados de la medicion de la calidad de servicio percibida en el restaurante buffet
“Atlantico” perteneciente al Hotel Mar del Sur.
Paso 1- Seleccion del equipo de trabajo.
Se seleccion6 un equipo de trabajo conformado por 7 especialistas que son:
1. Maitre: Alexis Manuel Pascual Aguirre
Especialista en calidad: Liz Mairen Aleman
Director: Lazaro A. Rodriguez Santana
Subdirectora: Susana Delgado Gonzélez
Chef de Cocina: Eduardo Jure Castro

Cocinero A: Yoiset Ojeda

N oo oA W

Capitan de Servicio Gastrondmico en Instalaciones Turisticas: Liosmany Salagarria
Galan

A este equipo se le aplica la entrevista en profundidad, a partir de la cual se realizan algunas
modificaciones para adecuarlas al restaurante buffet, por tanto, contribuye con el desarrollo del
instrumento para la evaluacion de la calidad de los servicios. Otra de sus funciones es la
recopilacién de datos a través de la revision de documentacion, observacion de procesos y la
aplicacion de las encuestas. Por ultimo, es el encargado de llevar a cabo y monitorear los
planes de accion y las medidas recomendadas, con la finalidad de mejorar la calidad de los

servicios percibida por los clientes del restaurante buffet.

Paso 2- Definicién de los objetivos de la investigacion
Se definieron los objetivos del procedimiento:
1. Cubrir las necesidades de los directivos del Grupo Hotelero Islazul al contar un

procedimiento capaz de evaluar la calidad percibida de los servicios de restauracion.
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2. Evaluar la calidad percibida de los servicios de A+B en el Restaurante Buffet “Atlantico”
del Hotel Mar del Sur, detectando debilidades y proponiendo medidas para mejorar la

calidad.

Paso 3- Determinacion la poblacion y la muestra

La poblacién estuvo conformada por 135 clientes como promedio mensual que se han alojado
en el Hotel Mar del Sur durante los ultimos 5 meses (Ver Tabla 3.1).

Tabla 3.1: Promedio mensual de entradas al Hotel Mar del Sur en los ultimos cinco meses

Meses Entradas

junio 2023 141
julio 2023 192
agosto 2023 128
septiembre 2023 112
octubre 2023 102
Total 675
Promedio 135

Fuente: Elaboracion propia

Para la seleccién de una muestra aleatoria simple se sustituyen los datos en la ecuacion
donde:

N=135

Z=1.96

p=0.5

g=0.5

i=0.05

Reemplazando cada uno de los valores:

1.9672 x 135x0.5x0.5 _129.654 _

n= = 100.09
0.0572 (135-1) + 1.96*2 x 0.5 x 0.5 1.2954

Se obtuvo, una muestra conformada por: n = 100

A esta muestra se le aplicara el cuestionario.

Paso 4- Elaboracion del cuestionario
A través de un detallado andlisis a la escala ECCASER se concluye que es necesario realizar
algunas modificaciones para ajustarla al marco del restaurante buffet, puesto que este posee

caracteristicas diferentes. Para realizar estos cambios se aplicé la técnica cualitativa: entrevista
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en profundidad, con el fin de valorar la adecuacion del contenido de las preguntas con lo que se
pretende medir la calidad del servicio percibido en el Restaurante Buffet “Atlantico” del Hotel
Mar del Sur. Para la entrevista en profundidad se consultaron a 7 especialistas del centro, los
cuales expusieron su criterio y sugirieron realizar algunos cambios en la escala para adecuarlos
al restaurante buffet del hotel.
A partir de estas sugerencias se decidid eliminar el atributo 3 de la dimension 1
(Aseguramiento), el atributo 14 de la dimensién 3 (Comida y Bebida) y los atributos 31 y 32
pertenecientes a la dimensién 4 (Instalacién) ya que no se encuentran en correspondencia con
las caracteristicas de un restaurante buffet. Estos atributos son:

» 1.3 Este restaurante tiene reconocimiento

» 3.14 La cantidad de comida servida en cada platillo es suficiente

» 4.31 Hay lugar para estacionar

» 4.32 Laforma de pago le resulta adecuada
Se decidi6 modificar el atributo 12 de la dimension 2 (Ambiente) y los atributos 22 y 25
pertenecientes a la dimensién 3 (Comida y Bebida). Estos atributos son:

» 2.12 Las personas que atienden saben orientarme cuando no sé qué ordenar.

» 3.22 La relacion calidad — precio de los platillos resulta adecuada.

» 3.25 La relacion calidad — precio de las bebidas en general resulta adecuada.
Ya modificados quedan de la siguiente manera:

» 2.12 Las personas que atienden saben orientarme cuando no sé qué escoger.

» 3.22 La relacién entre la calidad de los platillos y el precio del paquete resulta

adecuada.
» 3.25 La relaciéon entre la calidad de las bebidas y el precio del paquete resulta
adecuada.

Por ultimo, se decidi6 sustituir el atributo 26 de la dimensién 3 “Cuando pido el mismo platillo
esta servido igual” por “La presentacion de los platillos es atractiva”.
A partir de los cambios realizados, surge una nueva escala conformada por 4 dimensiones y 28
atributos cuyo nombre es Escala Cubana de Calidad del Servicio de Restaurantes Buffet
(ECCASERB) la cual se muestra en la Tabla 3.2.

Tabla 3.2: Escala Cubana de Calidad del Servicio de Restaurantes Buffet (ECCASERB)

1. Aseguramiento

1.1 Se otorga solucion rapida en forma oportuna a las quejas

1.2 El restaurante cumple con el servicio prometido
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1.3 El personal se preocupa por lo que necesito

1.4 Al llegar al restaurante me dan una recepcién amable

1.5La clientela de este lugar es de mi estilo
2. Ambiente

2.6 La iluminacién es agradable

2.7 El olor del restaurante es agradable

2.8 La musica de fondo me agrada

2.9 El personal del restaurante luce adecuadamente

2.10 Me gusta la temperatura del restaurante

2.11 Las personas que atienden saben orientarme cuando no sé qué escoger

2.12 El servicio es rapido

3. Comida y bebidas

3.13 Los platillos se ven apetitosos

3.14 La comida tiene rico sabor

3.15 El restaurante cuenta con diversidad de platillos

3.16 Los ingredientes utilizados en los alimentos son frescos

3.17 Los platillos son higiénicos

3.18 El olor de los alimentos es apetecible

3.19 Los platillos se reciben con la temperatura ideal

3.20 La relacion entre la calidad de los platillos y el precio del paquete resulta adecuada

3.21 La variedad de bebidas no alcohélicas resulta suficiente

3.22 La variedad de bebidas alcohélicas resulta suficiente

3.23 La relacion entre la calidad de las bebidas y el precio del paguete resulta adecuada.

3.24 La presentacion de los platillos es adecuada

4. Instalaciones

4.25 Las instalaciones y mobiliario son confortables

4.26 El decorado y adornos del lugar resultan atractivos

4.27 El restaurante luce higiénico

4.28 Por su ubicacion es facil llegar a este restaurante

Fuente: Elaboracién propia

Este instrumento mide solo las percepciones que los clientes tienen en base a cada uno de los

atributos definidos en la escala. Para aplicar el instrumento se utiliz6 una muestra de 100
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personas y los calculos realizados se limitan a los valores de la media en el caso de la escala y
el porcentaje en los casos de las sugerencias, edades, sexo y lugar de residencia. Todo eso
constituye el proceso de medicién de la calidad percibida de servicio.

Por ende, queda confirmado, segun el criterio de los implicados en el estudio que el
instrumento propuesto muestra pautas integrales, tiene caracter sistémico, posibilita la solucién
al problema que presenta la institucion en la actualidad y es aplicable a las caracteristicas
especificas de las empresas hoteleras de servicios de restaurantes buffet.

El cuestionario que se presenta a continuacion va dirigido a los clientes que valoraran la calidad
del servicio percibido del buffet (Anexo 10). Las preguntas del cuestionario quedan
conformadas de la siguiente manera:

e Pregunta 1: Es dicotomica y de eleccion multiple, y esta dirigida a que el cliente indique
si ha tenido experiencias previas de visita a este restaurante, y en caso de ser asi, el
cliente debe especificar hace cuanto que experimenta sus servicios.

e Pregunta 2: Tiene como finalidad valorar la opinién con respecto a la calidad esperada
con respecto al servicio del restaurante considerando una escala de Likert que va desde
1 (la satisfaccién con el servicio que recibe es pésima) hasta 5 (la satisfacciéon con el
servicio que recibe es excelente).

e Pregunta 3: Tiene como objetivo evaluar las dimensiones y atributos de calidad de
servicio percibido. Se parti6 de una amplia revision bibliogréafica referida a la calidad del
servicio percibido de A + B de hoteles, donde se agruparon las dimensiones abordadas
con mayor frecuencia en estudios reconocidos internacionalmente, determinandose 4
dimensiones y 28 atributos en el restaurante buffet. Para esta interrogante se utiliza una
escala Likert que va desde 1 (totalmente en desacuerdo) hasta 5 (totalmente de
acuerdo); en ella ademas se analiza la importancia asignada por el cliente a cada
atributo, que se mide también a través de una escala Likert, la cual va desde 1 (sin
ninguna importancia) hasta 5 (muy alto nivel de importancia).

e Pregunta 4. Supone la experiencia con el servicio de A + B del hotel, es decir el nivel
de calidad global percibida, utilizando una escala de Likert que va desde 1 (la calidad
global de los servicios de A+B percibida es pésima) hasta 5 (la calidad global de los
servicios de A+B percibida es excelente).

¢ Pregunta 5: Combina preguntas dicotdbmicas y de eleccion multiple, y estd encaminada
a saber el tiempo promedio de espera en la cola, el tiempo esperado para la prestacion
del servicio de los empleados, si el cliente ha planteado alguna queja o sugerencia con

relacion al servicio del restaurante y si ha recibido respuesta o solucion al respecto.
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e Pregunta 6: Es abierta, para que el encuestado diga las sugerencias que haria a la
entidad para mejorar la calidad que percibe como cliente en estos servicios y asi
detectar las deficiencias que conllevan a problemas en cuanto a la calidad del servicio.

e Pregunta 7: Busca medir si el cliente volveria a recibir el servicio en este restaurante y
si lo recomendaria a otras personas, utilizando una escala de Likert que va desde 1
(con toda seguridad no) hasta 5 (con toda seguridad si).

e Pregunta 8: Es una pregunta de eleccibn multiple. Se refiere a la edad de los
encuestados incluyendo rangos de edades.

e Pregunta 9: Es dicotdmica donde se recogera el sexo de cada visitante.

e Pregunta 10: Es una pregunta de respuesta multiple donde se desea conocer el lugar
de residencia del encuestado.

Para ser considerados como parte del estudio, la unidad de andlisis debi6é cumplir con los
siguientes criterios: clientes que deseen participar en la investigacion, que hayan recibido el
servicio del restaurante buffet y se hallen entre las edades de 20 a 70 afios. Entre los criterios
de exclusion se consideran: ser cliente menor de edad, ser cliente discapacitado mentalmente y
aquellos que no deseen participar. EI muestreo requirié la aplicacion de la técnica probabilistica
simple. La muestra estuvo conformada por 100 clientes y se obtuvo con la férmula estadistica
para poblacion finita. La unidad de analisis estuvo conformada por los visitantes alojados en el
Hotel Mar del Sur durante el mes de noviembre del 2023.

Paso 5- Tabulacion y andlisis de la informacién

Luego de definir el equipo de trabajo, los objetivos del estudio, la muestra y la determinacion de
la escala, se procedid a aplicar las encuestas a la salida del restaurante buffet “Atlantico”. Para
ello se conto6 con la colaboracion del equipo de trabajo para una mayor eficiencia del proceso.
En la Tabla 3.3 se muestra la Ficha técnica de los estudios empiricos realizados a los clientes
del restaurante buffet “Atlantico”. Las entrevistas fueron aplicadas entre los dias 6 y 12 del mes
de noviembre. Luego de aplicar las encuestas se procede con la medicion y analisis de la
calidad de servicio percibida.

Tabla 3.3 Ficha técnica de los estudios empiricos realizados a los clientes del restaurante buffet

“Atlantico”

Universo Poblacion del pais y extranjera

— . Personas que reciban el servicio de buffet
Ambito de estudio _
seleccionadas dentro del restaurante.
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Tamafno muestral 100

Método de obtencion de informacion Encuesta individual
Procedimiento Aleatorio simple
Error muestral 5%

Nivel de confianza 95%

Fecha de trabajo de Ilos estudios
realizados en el restaurante buffet | Del 6 al 12 de noviembre del 2023

“Atlantico”

Duracion de la entrevista 12 min aproximadamente

Fuente: Elaboracién propia

Se aplicaron un total de 100 encuestas a aquellas personas que hubieran consumido el
servicio. Posteriormente se procede a la recogida de los datos por los encuestadores los cuales
se preparan de antemano para evitar errores. Por Ultimo, se introducen los datos recolectados
en el programa estadistico IBM SPSS Statistics version 22.0 para WINDOWS. El proceso de
medicion de la calidad percibida de servicio est4 conformado por los célculos de la media en el
caso de la escala y el porcentaje en los casos de las sugerencias, edades, sexo y lugar de

residencia.

Pregunta 1

En la Tabla 3.4 se observa que el 90% de los encuestados eran reincidentes en el restaurante
y la mayoria por mas de 3 afios y solo el 9% no habia recibido el servicio, lo que demuestra
gue el restaurante tiene gran aceptacion por parte de la poblacién ya que la gran mayoria de
sus clientes una vez recibido el servicio deciden volver a visitar el restaurante indicando indices

elevados de satisfaccion de la clientela.

Tabla 3.4. Tiempo que hace desde que el cliente experimenta los servicos del restaurante

Tiempo que hace desde que el cliente _
. _ Porcentaje
experimenta los servicos del restaurante
Entre 3y 6 meses 45%
Entre 6 y 12 meses 0%
Entre 1y 3 afios 18%
Mas de 3 afios 27%
Total 90%
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Fuente: Elaboracion propia

Pregunta 2

Como se observa en la tabla 3.5 el 54% de los encuestados esperaban recibir una excelente
calidad de los servicios del buffet, el 28% esperaba recibir una buena calidad de los servicios y
el 18% esperaba recibir una calidad de los servicios regular. Ningun encuestado esperaba

recibir una mala o pésima calidad de llos servicios del restaurante.

Tabla 3.5. Calidad esperada del servicio del restaurante

Escala de Likert 1 2 3 4 5

Calidad esperada del servicio del restaurante 0% | 0% | 18% | 28% | 54%

Fuente: Elaboracién propia

Pregunta 3

En la Tabla 3.6 podemos observar las 5 peores declaraciones de manera general y las peores
por dimension. En ella podemos observar que de las 28 declaraciones de la escala, solamente
6 se encuentran por debajo de 4, lo cual significa que la calidad percibida del servicio del

restaurante en general es buena.

Tabla 3.6. Peores declaraciones en general y por dimension.

Peores declaraciones en general y por dimension Pr;;ne
La variedad de bebidas alcohdlicas resulta suficiente 3.00
El restaurante cuenta con diversidad de platillos 3.09
General La variedad de bebidas no alcohdlicas resulta suficiente 3.27
Me gusta la temperatura del restaurante 3.45
La musica de fondo me agrada 3.64
El restaurante cumple con el servicio prometido 4.09
Aseguramiento | La clientela de este lugar es de mi estilo 4.09
Se otorga solucion rapida en forma oportuna a las quejas 4.55
Me gusta la temperatura del restaurante 3.45
Ambiente La musica de fondo me agrada 3.64
El servicio es rapido 4.27
Comida y Bebida | La variedad de bebidas alcohélicas resulta suficiente 3.00
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El restaurante cuenta con diversidad de platillos 3.09
La variedad de bebidas no alcohdlicas resulta suficiente 3.27
Las instalaciones y mobiliario son confortables 3.82
Instalaciones El decorado y adornos del lugar resultan atractivos 4.00
El restaurante luce higiénico 4.82

Fuente: Elaboracion propia

La dimensién peor valorada segun la tabla 3.7 es Comida y Bebida, que a su vez, es a la que
mayor importancia le atribuyen los clientes. Una de las declaraciones peor valorada es “La
musica de fondo me agrada” ya que el restaurante no cuenta con musica actualmente, sin
embargo esta declararacion no es de las de mayor importancia para los clientes como se
observa en la Tabla 3.8. Entonces, las declaraciones en las cuales hay que hacer mayor

incapié para mejorar la calidad percibida del servicio por el cliente son las siguientes:

e Lavariedad

de bebidas alcohdlicas resulta suficiente

o El restaurante cuenta con diversidad de platillos

e Lavariedad

e Me gusta la

de bebidas no alcohdlicas resulta suficiente

temperatura del restaurante

e La musica de fondo me agrada

e Las instalaciones y mobiliario son confortables

Tabla 3.7. Percepcioén e Importancia de las dimensiones en general

Dimensiones Percepcion Importancia
Aseguramiento 453 4.73
Ambiente 4.39 4.82
Comida y Bebida 4.32 4.96
Instalaciones 4.41 4.43
Promedio en general 441 4.73

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3.8. Declaraciones con menor importancia en general y por dimension

Declaraciones con menor importancia en general y por dimension Promedio
La clientela de este lugar es de mi estilo 4.18
General __
La musica de fondo me agrada 4.18
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Por su ubicacién es facil llegar a este restaurante 4.36
_ La clientela de este lugar es de mi estilo 4.18
Aseguramiento _ :
El restaurante cumple con el servicio prometido 4.64
_ La musica de fondo me agrada 4.18
Ambiente N
La iluminacién es agradable 4.64
Comida y Bebida | La presentacion de los platillos es adecuada 4.55
_ Por su ubicacion es facil llegar a este restaurante 4.36
Instalaciones _
El decorado y adornos del lugar resultan atractivos 4.55

Fuente: Elaboracion propia

Pregunta 4

En la tabla 3.9 se observa que la mayoria de los encuestados opinan que la satisfacciéon con
respecto al servicio es buena o excelente. Un 11% estan de acuerdo con que la satisfaccion
gue sienten es regular y solo el 9% afirman que es mala o pésima. Esto significa que la
mayoria de los encuestados se encuentran satisfechos con respecto al servicio. Sin embargo,
no se puede pasar por alto que un 20% de los entrevistados no esta del todo satisfecho con la
calidad de los servicios recibida, ya que esto significa que es necesario mejorar en este

aspecto.

Tabla 3.9. Resultados de la satisfaccion de los clientes respecto al servicio de buffet

Escala de Satisfaccion 1 2 3 4 5

Resultados expresados en porciento | 4% | 5% | 11% | 33% | 47%

Fuente: Elaboracién propia

Pregunta 5

Como se observa en la Tabla 3.10 un gran porcentaje de los encuestados esperaron menos de
1 minuto en la cola y el maximo tiempo esperado por los clientes esta entre 1 y 5 min. Como se
observa en la Tabla 3.11 el 100% de los encuestados estan de acuerdo con el tiempo promedio
de espera en la cola. Por tanto, los clientes opinan que el tiempo de espera es relativamente
corto, lo cual significa que se encuentran satisfechos en este aspecto.

El tiempo promedio para la prestacion del servicio esperado por los empleados ronda entre 1y
5 minutos segun las respuestas dadas por los clientes. El 87% de los encuestados estan de
acuerdo con el tiempo esperado para la prestacion del servicio por los empleados. Este

resultado es favorable porque significa que los empleados del servicio atienden con rapidez a

54



los clientes. Esto influye directamente en la satisfaccién de estos y por ende en la calidad que
perciben.

Solo 7 personas han realizado quejas 0 sugerencias con respecto al servicio, de ellas 5 han
recibido respuesta o solucidon adecuada al problema planteado. En este aspecto el restaurante
debe mejorar ya que todas las sugerencias deben ser aceptadas de manera positiva como una
via para mejorar las debilidades. Las quejas deben ser solucionadas lo antes posible y si es
posible compensar al cliente, ya que esto influira de manera directa en la satisfaccién del

cliente y por ende en la calidad percibida del restaurante.

Tabla 3.10. Resultados de la evaluacion del tiempo promedio de espera en la cola y del tiempo

para la prestacion del servicio por los empleados

Porciento
Rango Tiempo de espera como | Tiempo para la prestacion del servicio
promedio en la cola. esperado por los empleados.
Menos de 1 min 97% 31%
Entre 1y 5 min 3% 69%
Entre 5y 10 min 0% 0%
Mas de 10 min 0% 0%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3.11. Resultados de la evaluacion del tiempo de espera en la cola, tiempo para la

prestacion del servicio por los empleados y la realizacion de quejas o sugerencias.

No
Aspectos Adecuado/Si
adecuado/No

Tiempo de espera como promedio en la cola 100% 0%
Tiempo para la prestacion del servicio esperado por los

87% 13%
empleados
Ha realizado quejas o sugerencias con relacion al servicio 7% 93%
Ha recibido respuesta o solucién adecuada al respecto 5% 2%

Fuente: Elaboracion propia

Pregunta 6
Sugerencias propuestas por los clientes para mejorar la calidad percibida de los servicios del

restaurante buffet “Atlantico”
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e Ofertar una mayor variedad de alimentos

e Restablecer los servicios de cocina al momento en la plancha

e Mejorar la decoracion del restaurante la cual es demasiado plana
o Ofertar bebidas como jugos y refrescos en el restaurante buffet

o Climatizar el restaurante

e Ambientar el restaurante con musica de fondo

¢ Mejorar el mobiliario porque hay mesas y sillas en mal estado

¢ Adecuar la altura de las mesas y sillas para una mayor comodidad

e Incrementar la variedad de bebidas alcohélicas

Pregunta 7

El 73% de los encuestados afirman que volverian a recibir el servicio y se lo recomendarian a
otras personas con total seguridad. El 17% restante afirman que volverian a recibir sus
servicios y se lo recomendarian a otras personas y el 10% restante dudan si volverian a recibir
sus servicios y si se lo recomendarian a otras personas. Por tanto, un 90% de los encuestados
estan contentos con el servicio que reciben a pesar de la falta de variedad de platillos y
bebidas, pues estos afirman que el precio se encuentra acorde con el servicio recibido.

Preguntas 8y 9

La tabla que se muestra a continuacion evidencia que la mayoria de los encuestados
pertenecen al sexo masculino. En cuanto a la edad, tanto las mujeres como los hombres
representan la mayoria los que tienen un rango de edad que va desde 25 a 40 afios. Se
observa que solo un 10% son mayores de 60 afios y apenas un 15% son menores de 25 afios.
Esto significa que muy pocas personas de estas edades son las que visitan el restaurante y

gue la gran mayoria se encuentran entre 25y 60 afios de edad.

Tabla 3.12 Resultados sobre el sexo y las edades de los encuestados.

Sexo Femenino Masculino Total
Porciento 45% 55% 100%
Rango de edades | Cantidad | Porciento | Cantidad | Porciento Total con respecto
a la muestra

Menor de 25 afios 8 8% 7 7% 15%
Entre 25y 40 afios 19 19% 22 22% 41%
Entre 41y 60 afios 16 16% 18 18% 34%
Mas de 60 afios 2 2% 8 8% 10%
Total 45 45% 55 55% 100%
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Fuente: Elaboracion propia

Pregunta 10

Los encuestados en su mayoria pertenecian a las provincias de Mayabeque y Villa Clara
representando un 72% del total. Un 25% pertenecia a las provincias de Las Tunas y Artemisa y
solo un 3% provenian de Canada. Por tanto, la mayor afluencia de clientes en estos meses es

nacional y provienen de las provincias de Mayabeque y Villa Clara.

Tabla 3.14. Resultados del lugar al que pertenecen los encuestados

Lugar de residencia | Porcentaje
Mayabeque 45%
Las Tunas 18%
Artemisa 7%
Villa Clara 27%
Canada 3%

Fuente: Elaboracién propia

Limitaciones

¢ Hubo problemas con respecto al transporte publico debido a la situacién del combustible
existente en el pais, por lo cual se hizo necesario acudir a medios de transporte no
estatales como taxis.

e Resulté dificil explicarles a los clientes que al resolver las encuestas no se verian
implicados en problemas legales de ningun tipo, debido a que muchos presentaron
reticencia al contestarla por este asunto.

¢ Algunas de las encuestas se encontraban en blanco, mal respondidas o incompletas
porque los clientes no tenian paciencia para leerlas y analizar sus respuestas. Por esta
razon se decidié eliminar las encuestas de este tipo y aplicar nuevas para completar la

muestra.

Paso 6- Elaboracion del Informe final

La mayor afluencia de clientes en estos meses es nacional, provienen de las provincias de
Mayabeque y Villa Clara y se encuentran entre 25 y 60 afios de edad. Mas de la mitad
esperaban recibir una calidad de los servicios excelente, sin embargo, un 20% no se
encontraron del todo satisfechos con la calidad de los servicios recibida. A pesar de esto, el
restaurante tiene gran aceptacion por parte de la poblacion ya que la mayor parte son

reincidentes y afirman que el precio del paquete se encuentra acorde con el servicio recibido.
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Las principales debilidades detectadas pertenecen a la dimension de Comida y Bebida que es
a la que los clientes le atribuyen mayor importancia, estas son: la poca variedad de bebidas
alcohdlicas, la falta de diversidad de ofertas en relacién a los platillos y la inexistente variedad
de bebidas no alcohdlicas. Por tanto, estas debilidades se deben priorizar ya que tienen un alto
nivel de importancia para los clientes e influyen de manera directa en su satisfaccion.
Otras debilidades encontradas son: la temperatura poco agradable debido a la insuficiencia de
equipos de climatizacion, la inexistencia de musica de fondo en el restaurante y el deterioro del
mobiliario y las instalaciones.
El tiempo de espera como promedio en la cola y el tiempo para la prestacién del servicio
esperado no sobrepasan los 5 minutos lo cual representa un punto a favor de la entidad ya que
el servicio es relativamente rapido. Sin embargo, de las 7 personas que presentaron quejas o
sugerencias a la entidad, 2 no recibieron respuesta o solucibn adecuada al problema
planteado. En este aspecto el restaurante debe mejorar ya que todas las sugerencias deben
ser aceptadas de manera positiva como una via para eliminar las debilidades. Las quejas
deben ser solucionadas lo antes posible y si es posible compensar al cliente, porque esto
influirh de manera directa en la satisfaccion del cliente y por ende en la calidad percibida del
restaurante.
Propuestas para la mejora de la calidad de los servicios percibida por los clientes en el
restaurante buffet “Atlantico”
1. Realizar convenios y colaboraciones con otros negocios locales para incrementar los
suministros.
2. Realizar contratos con proveedores que puedan ofrecer una mayor diversidad de
alimentos y bebidas.
3. Reparar o adquirir nuevos equipos de climatizacion para mejorar la temperatura poco
agradable del restaurante.
4. Poner musica o melodia de fondo en el restaurante, siempre teniendo en cuenta que el
volumen debe ser relativamente bajo.
5. Reparar el mobiliario o adquirir uno nuevo en caso de que sea necesario para mejorar la
comodidad de los clientes
6. Escuchar y solucionar las quejas o sugerencias de los clientes ya que estas representan

oportunidades de mejora para la entidad.
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CONCLUSIONES

1.

La calidad percibida de los servicios de A+B es el conjunto de cualidades fisicas,
psicolégicas, técnicas y econdmicas que podemos definir como: el producto tangible,
gue son los platos y bebidas, la manera en que se presentan, se ofrece y se sirven; y
otros aspectos afiadidos como, atencion, la rapidez de respuesta del servicio y ante
inconveniente que puedan surgir, el trato personalizado, el modo de realizar la reserva,
el precio y la experiencia gastronémica.

El Modelo Servperf presenta ciertas ventajas con respecto al Modelo Servqual ya que
demanda menos tiempo para la administracion del cuestionario, el trabajo de
interpretacion y el andlisis correspondiente es mas sencillo y més fécil de llevar a cabo,
resulta ser mas manejable para el encuestado, evita la duplicidad de la informacion y la
complejidad en el andlisis de los resultados. Por estas razones se tomd como referente
tedrico y conceptual el modelo Servperf en vista de las ventajas metodolégicas q posee
al ofrecer una mayor facilidad en el manejo y analisis de la informacién obtenida.

Se realiz6 una amplia revisién bibliografica de los antecedentes de la evaluacion de la
calidad de los servicios de A y B, a partir de la cual se elaboré una nueva escala
llamada ECCASERB cuyos antecedentes son el Modelo Servperf y la escala
ECCASER. La nueva escala, adaptada a restaurantes buffet, esta integrada por 4
dimensiones y 28 declaraciones. Dicha escala se encuentra inmersa en uno de los seis
pasos que constituyen el procedimiento creado para evaluar la calidad de los servicios
de alimentos y bebidas del Grupo Hotelero Islazul.

El procedimiento propuesto para la evaluacién de la calidad de servicio percibida en
restaurantes buffet demostré ser efectivo y se pudo constatar su posible y conveniente
utilizacion ya que a partir de su aplicacion se logré conocer las deficiencias del
restaurante buffet para proponer un plan de acciones a llevar a cabo para mejorar la
calidad percibida de sus servicios.

Las principales debilidades encontradas son: la poca variedad de bebidas alcohdlicas,
la falta de diversidad de ofertas en relacién a los platillos y la inexistente variedad de
bebidas no alcohdlicas. Para lograr eliminar estas debilidades se propone realizar
convenios y colaboraciones con otros negocios locales para incrementar los suministros
y formalizar contratos con proveedores que puedan ofrecer una mayor diversidad de

alimentos y bebidas.
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RECOMENDACIONES

A partir de los resultados obtenidos en la investigacion se recomienda:

1.

2.

Plantear el instrumento metodolégico y el procedimiento disefiado, como una
herramienta de irrefutable utilidad para ser aplicada, tanto por asesores externos como
por los propios profesionales pertenecientes a empresas de servicios de restauracion,
con el fin de medir y evaluar, con mayor objetividad y precision, la calidad de servicio
percibida por los clientes y de esta manera pueda ser empleada como parte del proceso
de Perfeccionamiento Empresarial en este sector.

Aplicar el procedimiento en otros hoteles del Grupo Empresarial Islazul o pertenecientes
a otra cadena hotelera con una frecuencia anual para mantener el nivel de calidad
deseado por sus clientes.

Extender la divulgacion de las experiencias y resultados obtenidos en el trabajo de
investigacion a través de publicaciones cientificas y eventos nacionales, asi como de
actividades de capacitacion sobre esta temética, lo cual contribuye a generalizar dichos
resultados.
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ANEXOS
Anexo 1: Modelo de Grénroos (1988)

Calidad percibida por el
cliente

Imagen,
experiencias

y
expectativas

Calidad del diseno, de
Calidad técnica y la produccién y de la
funcional entrega, y de las
relaciones

Fuente: Méndez Diaz (2021) pag 130
Anexo 2: Modelo de Parasuraman et al. (1993)
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Fuente: Parasuraman et al. (1985) pag 44



Anexo 3: Modelo de Bitner 1990
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Anexo 4: Modelo de Nguyen
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Fuente: Tomado de Nguyen (1991)



Anexo 5: Modelo de Bolton y Drew
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Fuente: Tomado de Bolton and Drew (1991)



Anexo 6: Modelo Servperf
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; Servicio S
Empatia o g —»| percibida
percibido il
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Fuente: Cronin Jr and Taylor (1994) pags. 125-131



Anexo 7: Entrevista en profundidad

Esta entrevista forma parte de un estudio que realiza el Departamento de Economia

perteneciente a la Facultad de Ciencias Econdmicas, de la Universidad de Matanzas “Camilo

Cienfuegos”, con el objetivo de conocer los elementos que usted considera importante a la hora

de evaluar la calidad percibida de los servicios de alimentos y bebidas en el restaurante buffet

del Hotel Mar del Sur. Los resultados de esta investigacion permitirdn aumentar la eficacia de

su trabajo al focalizar sus esfuerzos en la satisfaccion de los clientes. En consecuencia, le

pedimos nos dedique unos minutos de su preciado tiempo con este propdsito. Sus respuestas

son totalmente confidenciales, esperamos total sinceridad. Muchas gracias.

1. A continuacion, le expondremos una serie de declaraciones que pueden determinar que un

cliente se sienta satisfecho durante su estancia en el restaurante buffet y repita su visita al

hotel. En la medida que las vaya analizando, puede decirnos si:

a) Entiende su significado.

b) La considera importante. En caso negativo ¢ .cree que puede ser eliminada?

¢) La confunde con otra y por tanto cree que se deban fusionar ¢,como?

d) Debe ser redactada de otra forma ¢,como?

Atributos

Entiende

Importante/
Eliminar

Confusa/
con
(como)

unir
otra

Redactar
otra
(como)

de
forma

Aseguramiento

Existe rapidez en el servicio

Se le brinda solucion rapida y
oportuna a las quejas

El restaurante cumple con el
servicio prometido

El personal es atento y se
preocupa por las necesidades
del cliente

Al llegar al restaurante se les
brinda una recepcion amable

Me siento comodo con el resto




de los clientes del restaurante

Este restaurante tiene
reconocimiento

Ambiente

La iluminacion del restaurante
es agradable

El olor del restaurante es
agradable

La muisica de fondo es
agradable

El personal del restaurante luce
un porte y aspecto adecuado

La temperatura del restaurante
es agradable

El personal me orienta en caso
de no saber qué ordenar

La decoracién del restaurante
es adecuada

Comiday Bebida

Las porciones de comida en
cada platillo son suficientes

Los platillos se ven apetitosos

La comida tiene rico sabor

Existe variedad de platillos

Los ingredientes utilizados en
los alimentos son frescos

El olor de los alimentos es
apetecible

La vajilla empleada cumple los




pardmetros de limpieza

Los platillos se reciben con la
temperatura ideal

Existe relacion entre el precio y
la calidad de los platillos

Existe variedad de bebidas no
alcoholicas

Existe variedad de bebidas
alcohdlicas

Existe relacion entre el precio y
la calidad de las bebidas

El emplatado de los platillos es
adecuado

Instalacion

Los asientos son comodos

Las mesas tienen la altura
adecuada

Existe una correcta distribucion
de los espacios en el
restaurante

La limpieza e higiene en el
restaurante es adecuada

Por su ubicacién es sencillo
llegar al restaurante

Existen facilidades de pago en
el restaurante

¢ Piensa que deberian agregarse nuevos elementos? ¢ Cuales?




2. Cree usted que si fuésemos a evaluar la calidad percibida de los servicios de alimentos y
bebidas en el restaurante buffet seria posible evaluarlo a través de esta escala Likert; en
caso de cambiar alguna palabra de la misma ¢ cuél seria?

Para las percepciones:

1 Totalmente en desacuerdo

2 En Desacuerdo

3 Ni de acuerdo, Ni en Desacuerdo

4 De Acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

Para sefialar el nivel de importancia de las declaraciones:

1 “sin ninguna importancia” hasta 5 “muy alto nivel de importancia”

3. ¢Como identificaria la calidad de los servicios de Ay B en el hotel?
1 2 3 4 5

Muy Negativa Muy positiva

Datos generales: Especifique el puesto que ocupa en el hotel:

Edad:

Tiempo que lleva trabajando en el sector turistico:



Anexo 8: Organigrama del Hotel Mar del Sur
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Anexo 9: Encuesta aplicada por la administracion del Hotel Mar del Sur a clientes del

Restaurante Buffet “Atlantico”

Hola, agradeceriamos que nos ayude a conocer algunos datos de interés para el equipo de
trabajo del Hotel Mar del Sur en aras de mejorar la calidad de los servicios. Para ellos solo

debe responder las siguientes interrogantes. Gracias de antemano por su colaboracion.

1. Indique su lugar de residencia (Municipio, Provincia):

2. Elrango de edad en el que usted se encuentra es:
A) _ De 18 a 30 afios
B) _ De 31 a 40 afios
C)__De 41 a 50 afios
D)__Mas de 50 afios
3. Estado civil:
A) __ Solter@
B) _ Casad@

C)__Unién libre




D)_ Viud@
4. ¢Qué fuente de informacién utiliza para conocer de los precios u ofertas hoteleras?
A) __ Internet
B) _ Familiares y Amigos
C)__ Oficinas de informacion turistica o burés de turismo

D)__ Otras ¢ Cuales?

5. ¢Qué le motivo a viajar a nuestro destino?
A) _ Descanso vacacional
B) _ Celebracion de alguna fecha especial
C)__Conocer el destino

C)__Otros. ¢, Cudl?

6. ¢Viaja solo, en pareja o en familia?

7. ¢Qué categoria de Hotel prefiere? ¢ Explique el porqué de su decisién?
A) __ 20 3estrellas
C)__ 4 estrellas

D) 5 estrellas

8. ¢ Ha visitado nuestra instalacion con anterioridad?
A) _Si
B) __No

9. ¢Cuales son los servicios y productos que mas aprecia?

10. ¢, Cuales son sus principales inconformidades en nuestra instalacion?



11. ¢ Qué atractivos del destino Varadero le resultan mas interesantes?

Muchas gracias por participar en nuestra encuesta

Anexo 10: Cuestionario

Este cuestionario es totalmente anonimo y forma parte de un estudio que esta realizando el
Departamento de Economia, Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad de Matanzas.
El objetivo es conocer la calidad que usted percibe de los servicios ofertados en este
restaurante. Por tal motivo, solicitamos su colaboracién y nos dedique unos minutos a conocer

el nivel de servicios que ofrece el mismo. Muchas gracias de antemano.

1- Podria decirnos si ha tenido experiencias previas con el servicio que brinda este restaurante
__Si__No; En caso de contestar Si, diga:
a) ¢Qué tiempo hace que experimenta los servicios de este restaurante?

__Entre3y6 meses __Entre 6y 12 meses __Entre 1y 3 afios __Mas de 3 afios

2- Podria decirnos, en sentido general, su opinion con respecto a la calidad que espera recibir
de los servicios de este restaurante. Para ello utilice una escala que va desde 1 “la calidad

esperada del servicio es pésima” hasta 5 “la calidad esperada del servicio es excelente”.

112|345

Calidad esperada del servicio del restaurante

3- Basado en el servicio que le ofrecieron hoy, por favor, indiquenos para cada una de las
siguientes declaraciones (30) su opinidn con respecto al servicio que acaba de recibir. Para ello
utilice una escala que va desde 1 “totalmente en desacuerdo” hasta 5 “totalmente de acuerdo”.
Ademas, sefale el nivel de importancia que tiene para usted cada una de las declaraciones.
Para ello utilice una escala que va desde 1 “sin ninguna importancia” hasta 5 “muy alto nivel de

importancia”.



Declaraciones

Percepciones

Importancia

2

3

4

5

2

3

4

Aseguramiento

1.1 Se otorga solucion rapida en forma oportuna a las quejas.

1.2 El restaurante cumple con el servicio prometido.

1.3 El personal se preocupa por lo que necesito.

1.4 Al llegar al restaurante me dan una recepcion amable.

1.5La clientela de este lugar es de mi estilo.

Ambiente

2.6 La iluminacién es agradable.

2.7 El olor del restaurante es agradable.

2.8 La musica de fondo me agrada.

2.9 El personal del restaurante luce adecuadamente.

2.10 Me gusta la temperatura del restaurante.

2.11 Las personas que atienden saben orientarme cuando no
sé qué escoger.

2.12 El servicio es rapido.

Comida y bebidas

3.13 Los platillos se ven apetitosos.

3.14 La comida tiene rico sabor.

3.15 El restaurante cuenta con diversidad de platillos.

3.16 Los ingredientes utilizados en los alimentos son frescos.

3.17 Los platillos son higiénicos.

3.18 El olor de los alimentos es apetecible.

3.19 Los platillos se reciben con la temperatura ideal.

3.20 La relacién entre la calidad de los platillos y el precio del
paquete resulta adecuada.

3.21 La variedad de bebidas no alcohdlicas resulta suficiente.

3.22 La variedad de bebidas alcoholicas resulta suficiente.

3.23 La relacidn entre la calidad de las bebidas y el precio del
paquete resulta adecuada.

3.24 La presentacion de los platillos es adecuada.

Instalaciones

4.25 Las instalaciones y mobiliario son confortables.

4.26 El decorado y adornos del lugar resultan atractivos.

4.27 El restaurante luce higiénico.

4.28 Por su ubicacion es facil llegar a este restaurante.




4- Podria decirnos, en sentido general, su opinion con respecto al grado de satisfaccion con el
servicio de restauracién que acaba de recibir. Para ello utilice una escala que va desde 1 “la
satisfaccion con el servicio que recibe es pésima” hasta 5 “la satisfaccion con el servicio que

recibe es excelente

Satisfaccion

5- ¢ Podria usted dar respuesta a las siguientes interrogantes?
a) Tiempo de espera como promedio en la cola.
_ _Menosdelmin _ Entrely5min _ Entre5y 10 min __ Mas de 10 min
¢ Lo considera adecuado? _ Si_ No
b) Tiempo para la prestacion del servicio esperado por los empleados.
__Menosdelmin _ Entrely5min _ Entre 5y 10 min _ Mas de 10 min
¢ Lo considera adecuado? __ Si_ No
c) ¢Ha realizado quejas o sugerencias con relacion al servicio? _ Si__ No.
d) En caso de haber realizado quejas o sugerencias, diga si ha recibido respuesta o
solucion adecuada al respecto __ Si__ No.
6- Diga las sugerencias que le haria a la entidad para mejorar la calidad que percibe como

cliente.

7- Por favor, responda la siguiente pregunta. Para ello utilice una escala que va desde 1 “con
toda seguridad no” hasta 5 “con toda seguridad si”.

a) Luego de haber recibido los servicios del restaurante buffet diga si:

Preguntas 112 (3 |4 |5

1 | ¢Volveria a visitar este restaurante?

2 | ¢Recomendaria a otras personas que recibieran

el servicio de este restaurante?

8- Podria decirnos, por favor, dentro de qué grupo de edades se encuentra
___Menorde25afios __ Entre 25y 40afios ___ Entre 41y 60 afios ___ Mayor de 60 afios

9- Sexo: Femenino Masculino



10- Lugar de residencia:

a) __ Varadero b)  Cardenas «c¢)___ Ciudad de Matanzas d) ___ Prov. Matanzas
e) __ Otra Provincia de Cuba ¢Cudl?: f) _ Otro pais
¢ Cual?:

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 11: Entrada al restaurant buffet “Atlantico”

Fuente: Elaboracion propia

4

Anexo 12: Interior del Restaurante Buffet “Atlantico’

Fuente: Elaboracion propia



