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RESUMEN

Estrategias para la mejora de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso:
Hotel Club Kawama.

Resumen

El servicio al cliente, hoy por hoy, debe contemplar una estrategia mas dinamica. Por
ello, las instituciones de servicio sobre todo las entidades turisticas, deben emprender
nuevos retos para alcanzar la satisfaccion plena de los clientes, brindando un servicio
de alta calidad y de esta forma elevar el nivel de competitividad en el ambito
empresarial. Como parte de esta premisa se plantea como tema del presente trabajo:
Estrategias para la mejora de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso:
Hotel Gran Caribe Club Kawama. Su objetivo es: proponer estrategias para la mejora
de la calidad percibida de los servicios del Kawama. En este caso, el procedimiento se
centrd en la propuesta de estrategias para la mejora, teniendo en cuenta la evaluacion
de la calidad percibida de los servicios hoteleros, tomandose en cuenta la incidencia
del entorno a partir de la concepcion del hotel como producto turistico interrelacionado
con el destino. Para ello, se analizaron las metodologias referenciadas para evaluar
calidad percibida en las empresas del sector, derivando una propuesta de
procedimiento que permitio trabajar en la definicion de las estrategias de mejora de los
servicios a partir de la calidad percibida. Entre los principales resultados se encuentra:
la sistematizacion de los fundamentos tedricos para la evaluacion de la calidad
percibida de los servicios hoteleros en su interrelacion con el destino turistico, la
elaboracién de un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los
servicios hoteleros y el disefio de estrategias para la mejora de la calidad percibida de
los servicios en el caso del Hotel Club Kawama. La investigacion es de tipo exploratoria
y descriptiva y se utilizd una metodologia mixta. Se analizaron e interpretaron los
resultados obtenidos utilizando Microsoft Excel. La tesis se estructura, en resumen,

introduccion, tres capitulos, conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos.

Palabras claves: marketing, servicios hoteleros, calidad percibida, estrategias de

mejora, entorno.



ABSTRACT

Estrategias para la mejora de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso:
Hotel Club Kawama.

Abstract

Customer service today must contemplate a more dynamic strategy. For this reason,
service institutions, especially tourist entities, must undertake new challenges to
achieve full customer satisfaction by providing a high-quality service and thus raising
the level of competitiveness in the business field. As part of this premise, the following
theme of this work is proposed: Strategies for improving the perceived quality of hotel
services. Case: Hotel Gran Caribe Club Kawama. Its objective is: to propose strategies
to improve the perceived quality of the Kawama services. In this case, the procedure
focused on the proposal of strategies for improvement taking into account the
evaluation of the perceived quality of hotel services, taking into account the incidence
of the environment from the conception of the hotel as a tourist product interrelated with
the destiny. For this, the referenced methodologies were analyzed to evaluate
perceived quality in companies in the sector, deriving a procedural proposal that
allowed working on the definition of service improvement strategies based on perceived
guality. Among the main results are: the systematization of the theoretical foundations
for the evaluation of the perceived quality of hotel services in their interrelation with the
tourist destination, the elaboration of a procedure for the evaluation of the perceived
quality of hotel services and the Design of strategies to improve the perceived quality
of services in the case of the Hotel Club Kawama. The research is exploratory and
descriptive and a mixed methodology was used. The results obtained were analyzed
and interpreted using Microsoft Excel. The thesis is structured, in summary,
introduction, three chapters, conclusions, recommendations, bibliography and

annexes.

Keywords: marketing, hotel services, perceived quality, improvement strategies,

environment.
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INTRODUCCION

El turismo forma parte de uno de los principales sectores econémicos a nivel mundial,
siendo objeto de estudio en diversos destinos geogréficos. Esta actividad econdémica
opera como fuente de oportunidades para la modernizacion socioeconomica y cultural
de un area geografica (Orgaz, 2016). Actualmente, la demanda turistica ha cambiado
la motivacién de sus viajes, debido a que buscan nuevas experiencias que satisfagan
sus necesidades a través de nuevos productos turisticos distintos al turismo de masas
(Rodriguez et al., 2010), apareciendo motivaciones relacionadas con el descanso, la
proteccion de la naturaleza o el conocimiento de la cultura local (Orgaz, 2016).

La hoteleria es un sector que va ligado necesariamente al turismo. Contar con hoteles
fue, es y sigue siendo la condicion para que un destino alcance la naturaleza de
turistico. Los alojamientos hoteleros son desde entonces el corazon del turismo (Leon,
2015). En la actualidad es de vital importancia priorizar la calidad de servicio, debido
al aumento de exigencia por parte de los clientes y a la competencia en el rubro
hotelero, toda empresa debe tener el objetivo de lograr la satisfaccion del cliente y
como resultado su fidelizacion, por lo que puede asegurarse que la misma constituye
una estrategia esencial para el éxito y la supervivencia de la empresa en el actual
entorno competitivo (Bautista y Hilda, 2020).

La calidad percibida de servicio en hoteles es: |la diferencia que encuentran los clientes
de un hotel al comparar lo que recibio frente a lo que espero, la cual puede variar en
funcidn de las caracteristicas de los clientes (Izquierdo, Gonzélez y Martinez, 2019).
Los pequefios hoteles son importantes para el desarrollo econémico. En un entorno
de contraccion econdmica, es necesario que busquen alternativas para mantenerse
en el mercado y lograr un crecimiento. Es de gran importancia evaluar la percepcion
de los huéspedes sobre la calidad de los servicios para mejorar la atencion, atraer mas
clientes en un ambiente competitivo y ayudar a mejorar el flujo de visitantes no solo a
los hospedajes sino al destino mismo, lo cual contribuye desarrollo local y turistico
(Martinez, Pérez y Caamal, 2020).

La creacién de experiencias positivas constituye la verdadera esencia del turismo. Si

bien la eleccion de un determinado destino de viaje depende en gran medida de la
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ubicacion y el precio (Barsky y Nash, 2010), hoy es conocido que la experiencia es uno
de los factores de mayor influencia en la decision de viajar porque los turistas
relacionan el desplazamiento turistico con la idea de experimentar vivencias Unicas,
auténticas y memorables, esto expresa que los viajeros se inclinan por la busqueda de
valores agregados que le confieran un mayor significado al disfrute de su ocio turistico.
El turista que viaja a un destino turistico no realiza meramente un viaje fisico. El
verdadero viaje es interior, y radica en cémo percibe el lugar que visita, su gente, y el
impacto que dicha percepcidn subjetiva y personal le produce en funcién de multiples
factores y condicionantes (Carballo et al., 2015; Gardufio y Cisneros, 2018).

El turismo urbano es uno de los segmentos que mas crece en el mundo. Atrae a
visitantes que se mueven tanto por razones de ocio como por motivos de negocios y
es clave en la economia local (Porras, 2018).

La division cada vez mayor de los periodos vacacionales y el auge de las escapadas,
unido a la proliferacion de compafias de bajo coste, han contribuido a que el entorno
del hotel se haya convertido en destinos cada dia mas frecuentados (Porras, 2018).
Por lo antes planteado, los paises, las ciudades y los pueblos deberian aplicar el
concepto de destino turistico inteligente, integrado plenamente en sus politicas y
estrategias los pilares siguientes: la innovacion, la tecnologia, la accesibilidad y la
sostenibilidad en sus tres dimensiones: social, econdémica y ambiental (OMT,2022).
Es por ello que, segun Rodriguez Hoyos (2017) muchos lugares van comprendiendo
gue son poseedores de atractivos Unicos y que los recursos con que cuentan les
pueden proporcionar la creacion de otros nuevos; siendo necesario que estos
identifiquen a sus competidores y analicen en que reside su ventaja competitiva, para
el logro del crecimiento y la rentabilidad econdémica y social, utilizando para ello las
técnicas de gestidn, en especial el marketing urbano, el cual le permitira el andlisis y
determinacién de dichas ventajas; pues la gran mayoria de estas estan asociadas a
las caracteristicas y atributos, los cuales se revelan como un buen instrumento para
competir y diferenciarse de otros destinos a la hora de atraer publico objetivo o

satisfacer a los que ya posee, ya que destinos aparentemente iguales pueden
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distinguirse por su identidad e imagen, ofreciendo un valor diferente para quien la
percibe.

En Cuba, la actividad turistica es un eslabon fundamental de la economia, donde en
los lineamientos derivados del VII Congreso del Partido, cuando se revisa la Politica
para el Turismo, se plantea la necesidad de enaltecer la calidad de los servicios con el
objetivo de alcanzar niveles de competencia aptos para afrontar con victoria las
eminentes pretensiones y desafios del mercado, asi como fortalecer la economia
(Escoto, 2021).

El turismo constituye en Cuba una de las principales alternativas para lograr el
crecimiento y la diversificacion de la economia. Para ello, la politica de desarrollo
turistico presenta dos aspectos fundamentales vinculados con la utilizacion del espacio
y su conservacion, como son el ordenamiento del territorio y la proteccion del medio
ambiente, ambos bajo un criterio de sostenibilidad. El turismo por lo general se localiza
en Cuba en aquellos sectores donde las condiciones naturales e historicas-culturales
constituyen en si mismas importantes atractivos (Canales y Sabariegos, 2011; Garcia
y Quintero, 2018).

El turismo urbano en Cuba, no esta ajeno al caracter dinamico y activo que tiene el
turismo a partir de vivir experiencias diferenciadas, para lo cual los destinos poseen
atractivos tangibles e intangibles que la hacen unicos para ello. (Rodriguez Veiguela
et al., 2021).

Luego de haber indagado en la documentacion tanto a nivel nacional como
internacional se pudo constatar que a pesar de que muchos investigadores han
desarrollado abundantes estudios acerca de la evaluacion de la calidad son pocos
frecuentes las investigaciones que se ocupan de su evaluacién teniendo en cuenta la
interrelacion entre la calidad hotelera y el entorno de forma tal que se tenga en cuenta
los atributos que valora el cliente a la hora de visitar un destino, es decir, estos estudios
visualizan la calidad del hotel de forma aislada respecto a la del destino turistico, a
pesar de que los estudios enfocados en destinos si incluyen la calidad percibida del

alojamiento.
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Por ello, la Norma Cubana de Calidad NC 127: 2014 se implementa y reconoce que
debe existir una coherencia entre el hotel y su entorno, para lograr una imagen que lo
identifique y personalice.

El presente estudio se realizé en el Hotel Club Kawama, perteneciente al Grupo
Empresarial Gran Caribe, ubicado en la ciudad de Varadero, provincia de Matanzas,
fue creado en 1930, por lo que es considerado uno de los hoteles mas antiguos de la
localidad. El mismo viene presentando desde el afio 2017, varios problemas los cuales
radican en:

El hotel, a pesar de que cuenta con un departamento de calidad que se ocupa de
evaluar la calidad percibida, donde se gestionan las quejas y sugerencias de los
clientes, la falta de personal en areas claves especificas, dificultan y afectan el
desarrollo y la mejora del servicio, se aplican cuestionarios de forma general y
empirica donde no se tiene en cuenta los gustos y preferencias de los viajeros ni sus
principales motivaciones a la hora de visitar un destino, no cuentan con un
procedimiento que contenga el debido rigor cientifico, consistencia l6gica, flexibilidad
y la integracién coherente de los métodos y técnicas pertinentes a la hora de evaluar
la calidad de los servicios.

Existe una gran competencia por parte de las diversas cadenas hoteleras existentes
en la ciudad de Varadero y los negocios cuentapropistas de alojamiento, siendo este
un elemento fundamental a la hora de elevar la excelencia de los servicios, asi como
incrementar la satisfaccion del cliente en funcidén de elevar los niveles de venta y de
utilidad neta.

De tal manera, lo antes mencionado da lugar a la elaboracion de preguntas de control
generalizadas aplicables en el ambito hotelero, el cual permite identificar dimensiones
y atributos, asi como el disefio de un instrumento fiable y valido que a su vez identifica
areas en funcion de trazar estrategias para la mejora de la calidad de los servicios
hoteleros en su interrelacion con el destino.

Teniendo en cuenta lo expuesto con anterioridad, se decide abordar como tema del
presente Trabajo de Diploma: Estrategias para la mejora de la calidad percibida de los

servicios hoteleros. Caso: Hotel Club Kawama.
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Todo lo anterior demuestra la necesidad e importancia de acometer la presente
investigacion, a partir de lo cual el problema cientifico queda definido de la siguiente
manera:

¢, Como contribuir a la mejora de la calidad percibida del Hotel Club Kawama?
Objetivo general: Proponer estrategias para la mejora de la calidad percibida de los
servicios del Hotel Club Kawama.

Objetivos especificos:

Sistematizar los fundamentos teéricos para la evaluacién de la calidad percibida de los
servicios hoteleros en su interrelacion con el destino turistico.

Elaborar un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios
hoteleros.

Disefiar estrategias para la mejora de la calidad percibida de los servicios en el caso
del Hotel Club Kawama.

Para lograr el objetivo general propuesto, la investigacién que se concibe es de tipo
exploratoria - descriptiva, y los métodos a utilizar son tedricos y empiricos. Dentro de
los métodos tedricos se parte del dialéctico materialista, donde se utilizan
fundamentalmente el de induccién - deduccion, el de analisis-sintesis y el de analisis
historico-16gico; mientras que dentro de los empiricos se utilizan tanto los cualitativos
como la revisién de documentos y la tormenta de ideas, como los cuantitativos, entre
ellos los métodos estadisticos.

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

Introduccion: Fundamenta actualidad y pertinencia del tema.

Capitulo I: Se exponen los fundamentos tedricos de la calidad percibida de los servicios
hoteleros en su interrelacion con el destino turistico.

Capitulo II: Se refiere al procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de
los servicios hoteleros en su interrelacion con el destino turistico, donde se expone la

metodologia existente y se conforma el procedimiento.
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Capitulo lll: Se exponen estrategias para la mejora de la calidad percibida de los
servicios en el Hotel Club Kawama, el cual basa su contenido en los resultados
arrojados a partir del procedimiento propuesto anteriormente

Para culminar, se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas de la
investigacion, asi como la relacién de la bibliografia consultada y finalmente un grupo

de anexos.
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CAPITULO I: CALIDAD PERCIBIDA DE LOS SERVICIOS HOTELEROS.

El siguiente capitulo muestra las generalidades de la investigacion, mediante una
busqueda de conceptos y términos que permitieron la realizacién del estudio. A
continuacion, se presenta el hilo conductor del capitulo | en la Figura 1.1, el cual
permite comprender mejor el marco tedrico referencial de la investigacion. Todo ello
constituye el soporte tedrico de los capitulos subsiguientes.

Figura 1.1: Hilo conductor del Capitulo 1.

CAPITULO I. LA CALIDAD PERCIBIDA DE LOS SERVICIOS HOTELEROS

1.2 El rketil 1 tion de | ici
1.1 El hotel como producto turistico | | marketing el;l]o'e:eg%:folson © los serviclos ‘

turistico Marketig de servicios

" - Conceptos de producto ‘ [ - Marketing )
‘ Marketing turistico ‘

Caracteristicas |

+ Niveles Marketing urbano

I

: 1.3 La calidad percibida de los servicios - "
: ‘ hoteleros ‘ ‘ 1.4 El proceso de mejora de la calidad hotelera
= Conceptos de calidad percibida | - Estrategia empresarial ‘

Calidad- Satisfaccion
Escalas y dimensiones

- Niveles de estrategia

- Calidad hotelera ‘ - = Formulacion e implementacion

Fuente: Elaboracion propia.

1.1. El hotel como producto turistico.

El sector hotelero se considera parte esencial de la cadena de valor de la actividad
turistica, pues su infraestructura, capacidad y servicio trae consigo el posicionamiento
de la ciudad como destino de talla mundial (Monsalve y Hernandez, 2015).

El autor Acerenza (1990) sobre el producto turistico plantea: es un conjunto de
prestaciones materiales e inmateriales que se ofrecen con el propésito de satisfacer
los deseos o las expectativas del turista; es un producto compuesto que puede ser
analizado en funcién de los componentes basicos que lo integran: atractivos,
facilidades y acceso.

Se define desde varias perspectivas; desde el punto de vista econémico, es concebido
como el flujo de efectivo presente en la venta de conducentes a facilitar los viajes
(Borja, Casanovas y Bosch, 2002). No obstante, otros autores generan definiciones

gue tratan de entender la totalidad del producto turistico (Crespi y Planells, 2006) y
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argumentan, en esta linea, que esta determinado por los bienes y servicios ofertados
para los turistas (Ramirez, 2019).

Mientras que Acerenza (2004), Milio (2004) y Céardenas (2008), lo definen como una
coleccion de caracteristicas fisicas o elementos tangibles y servicios o elementos
intangibles, que se ordenan de forma que ofrezcan beneficios a los clientes, resultando
en la satisfaccién del turista. Es decir, que el producto turistico es el resultado de un
proceso de produccion, al igual que un producto de cualquier tipo de industria, ya que
su dinamica de manufactura involucra elementos tangibles e intangibles que actian
como insumos primarios e intermedios hasta generar un resultado final que se refleja
en la experiencia que tuvo el turista y aunque existe esta estrecha relacion entre
producto turistico y experiencia no son lo mismo (Salinas y Medina, 2009; Arce et al.,
2020).

El producto turistico es la combinacion de bienes y servicios, de recursos e
infraestructuras que se ordenan de forma que ofrezcan beneficios a los clientes, para
gue consigan satisfacer sus necesidades y expectativas y que estén disponibles para
ser consumidos en el momento preciso (Estupifian, 2021).

Presentan una serie de caracteristicas comunes al resto de productos no fisicos de
otros sectores: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad. Ademas,
poseen caracteristicas especificas: estacionalidad y fluctuaciones de la demanda,
interdependencia de los servicios y elevados costes fijos en comparacion con los
costes variables (Casadevall, 2022). De ahi que a continuacion se recoge los
principales aspectos:

Intangibilidad: consiste en la dificultad de percibir o experimentar un producto a traves
de los sentidos antes de su compra, lo que produce un mayor grado de incertidumbre
al consumidor, pues, no puede probar el producto o servicio antes de su adquisicion,
y ademas sabe que no podra devolverlo después de su consumo. Para contrarrestar
estos inconvenientes, las empresas turisticas deberan ser capaces de crear una
imagen fuerte del producto que sea capaz de proporcionar al cliente una garantia de

calidad, y ademas deberan fortalecer su marketing relacional para que las relaciones
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con sus clientes sean satisfactorias y duraderas, para que de este modo sean los
propios clientes satisfechos los que promocionen el producto.

Inseparabilidad o caracter indisociable: en la mayoria de los servicios turisticos los
servicios no se pueden separar de los proveedores, puesto que tanto el suministrador
del servicio como el cliente deben estar presentes para que la operacion tenga lugar.
Asi pues, tanto el cliente como el personal de la empresa que ofrece el servicio forman
parte del producto, pues ambos estan coproduciendo el servicio.

Variabilidad o heterogeneidad: los productos turisticos entrafian una gran dificultad de
estandarizacion y su calidad depende de muchas variables como: quién los
proporciona, las circunstancias del momento y de la persona que los recibe
(dependerd, por ejemplo, de los estados de animo del empleado y del cliente) y donde
y cOmo se suministren. La variabilidad o falta de homogeneidad en el producto es la
causa principal de decepcion del cliente. Cuando no existe variabilidad hay
consistencia, que es uno de los factores principales del éxito de un servicio. Esto hace
gue las empresas turisticas tengan que incrementar sus esfuerzos para intentar reducir
la variabilidad del servicio y hacer que este resulte lo mas homogéneo posible.
Caducidad o caracter perecedero: los servicios turisticos no se pueden almacenar, un
servicio no vendido o utilizado es una pérdida que no puede ser recuperada y esto
conlleva una gran dificultad para poder equilibrar la oferta y la demanda. En este
sentido, las empresas turisticas deben tratar de maximizar los ingresos a través de una
buena gestion de la capacidad y de la demanda, ya que no les es posible almacenar
las existencias no vendidas al tratarse de productos intangibles. Ademas, debido al
caracter perecedero del servicio, las reservas se cobran anticipadamente, para no
tener pérdidas en el caso de que el cliente no se presente y no utilice el servicio.
Estacionalidad y fluctuaciones de la demanda: en el sector turistico se producen
importantes fluctuaciones de la demanda segun las estaciones del afio, lo que provoca
problemas para gestionar la capacidad, ya que un exceso de capacidad no vendida en
un determinado momento provoca pérdidas de ingresos irreparables. El precio es el

método mas utilizado para gestionar la demanda: cuando la demanda supera a la
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capacidad, se suben los precios para reducirla, del mismo modo, se puede crear mas
demanda bajando el precio.

Interdependencia: en el sector turistico existe una gran interdependencia entre los
distintos prestadores de servicios, esto dificulta que pueda darse la satisfaccion del
cliente en cada uno de los servicios. Una influencia negativa en uno solo de los
servicios puede influir negativamente en el resto. Es por ello importante reforzar las
estructuras de cooperacion entre las distintas empresas turisticas y también entre
estas y los organismos publicos responsables del turismo en el destino.

Elevados costes fijos en comparacion con las variables: puesto que los servicios
turisticos los realizan personas, la partida de costes fijos es elevada, mientras que la
partida de costes variables es marginal. Es por ello que para poder rebajar precios es
preciso conseguir tasas elevadas de ocupacion para poder cubrir al menos los costes
fijos. Por otro lado, es importante adecuar los precios a la cantidad que los
consumidores estan dispuestos a pagar por cada producto.

Segun otros autores, los productos turisticos tienen otras caracteristicas:
Agregabilidad: el producto turistico se puede formar de la agregacion de varios
productos, lo cual dificulta su comercializacion como en el control de la calidad. Esto
implica que los precios pueden variar eliminando o agregando servicios al paquete ya
existente, creandose asi nuevos productos (Nicolau, 2011).

Ausencia de propiedad: cuando compra un automovil, la propiedad del automévil se
transfiere a usted, pero cuando contratas un taxi, compras el derecho a ser
transportado a un lugar predeterminado a un precio predeterminado (tarifa). Usted no
posee el automavil ni el conductor del vehiculo. Del mismo modo, se pueden usar
habitaciones de hotel, boletos de avion (Echenique y Palacios,2018).

Subijetividad: el éxito de un viaje depende en muchas ocasiones del estado animico
del viajero, debido a que un mismo viaje ha sido una experiencia desagradable para
otros. Una informacion correcta constituye a crear una actitud mental positiva en el
viajero, ya que ha sido previamente advertido (Colina, 2012).

Valor de lo simbdlico: se refiere al hecho de que estos, como productos que satisfacen

necesidades, juegan un doble papel: como bien de uso y como simbolo (Chan, 2005).
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Estas caracteristicas determinan la gran complejidad y amplitud en general del
producto turistico, lo que dificulta la identificacion de los atributos relevantes para el
turista (Murphy et al.; 2000 y Lopez et al., 2021). No obstante, el analisis de la literatura
consultada permitié distinguir dos niveles para su gestion, segun Garcia (2020):

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

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

Otra cuestion importante, segun Ostelea Tourism Management School (2022), es ver
el producto turistico integral que no es mas que aquel que esta conformado tanto por
componentes del sector publico como privado. Esto significa que no solo el hotel, sino
todo lo que engloba el destino: infraestructura, transporte, equipamiento y servicios.
Por ello, el hotel constituye un producto turistico interrelacionado con el destino, en
aras de, incidir positivamente en la experiencia del turista.

Existen tres pautas a seguir para elaborar productos turisticos unicos (Ostelea Tourism
Management School, 2022)

Investigar, de la mano de todos los actores implicados en servicios turisticos, sobre los
recursos disponibles para sacarles el maximo provecho en funcioén del cliente.

Crear alianzas no unicamente con la industria, sino también con la comunidad local
para darle voz y promover la planeacién participativa.

Apoyarse en lo que ya existe, es decir, aportar un valor afiadido a la riqueza de la
cultura del destino para mostrarla de una manera distinta.

1.2. El marketing en la gestion de los servicios hoteleros.

El marketing es hoy eje fundamental del crecimiento econémico de las organizaciones
y de todos los estamentos identificables en la vida de una sociedad. Es el proceso
mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones
sélidas con ellos, obteniendo a cambio el valor de los clientes (Kotler y Armstrong,
2008).
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En el caso de la industria hotelera, como muchos otros mercados, también necesita
estrategias de marketing para fortalecer sus proyectos. El marketing hotelero puede
ser una gran apuesta para aquellos que estdn empezando a invertir, con el fin de
conquistar y mantener huéspedes e incluso lograr una relacion duradera. Se encarga
de planificar las acciones que pueden atraer a los huéspedes, celebrar eventos
promocionales y tomar todas las precauciones necesarias para hacer frente a las
temporadas altas y bajas. También se encarga de crear materiales y otras estrategias
gue puedan reforzar la marca (Anjos, 2021).

El marketing de servicios es una amplia categoria de estrategias de marketing
centradas en vender cualquier cosa que no sea un producto tangible. Esto incluye todo,
desde servicios personales como atencion médica y tratamientos de spa, el alquiler de
vehiculos y espacios, hasta experiencias como conciertos y clases de baile (Paredes,
Moreno, Teran y Salgado, 2019).

El marketing turistico es una particularidad dentro del marketing de servicios. El
turismo constituye uno de los servicios por excelencia que, ademas, engloba un
conjunto mas amplio de servicios. Las ventas de un producto turistico, como destino
turistico, tendra como resultado de la estrategia de marketing un incremento de la
afluencia de turisticas a la region, solo si el conjunto de servicios que se integran en la
definicion de producto son del agregado del consumidor (Quintero et al., 2019).

Uno de los primeros que definié el concepto fue (Kotler, 2011), quien en su libro
“Marketing for Hospitality and tourism” lo define como un arte y ciencia para captar,
retener y aumentar el nimero de clientes rentables de las empresas de turismo, desde
luego una tarea bastante complicada.

El marketing turistico permite conocer y comprender el mercado para llegar a formar
una oferta realmente atractiva, competitiva, variada y capaz de conseguir clientes
dispuestos a consumir el producto y servicio turistico (Quintero et al., 2019).

Abarca tanto a localidades como a empresas que actian en el ocio y la recreaciéon
(Agencias de viaje, Hosteleria, Restauracion, Transporte, Atracciones, etc.). Adecua
de forma sistematica y regula las politicas de las empresas turisticas tanto privadas

como estatales en el plano local, regional, nacional e internacional, paras satisfacer,
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gustos, necesidades y deseos de determinados grupos de consumidores y alcanzando
el beneficio adecuado a través de la comercializacion de bienes y servicios turisticos
(Quintero et al., 2019). Hay que denotar una que el marketing turistico no es lo mismo
que el marketing de destinos, porque este Ultimo se enfoca Unicamente en
promocionar una region o pais desarrollando productos especificos para atraer al
grupo objetivo de turistas escogidos, normalmente es realizado por entidades publicas
(Gracia, 2017).

El marketing de destinos, busca impulsar el interés en una determinada localidad. Este
se vale de técnicas y herramientas de marketing para promocionar y posicionar lugares
como destinos atractivos. Sin duda, el geografico de un destino puede ser la ciudad,
una region o un pais que se quiera posicionar (Quiroa, 2022).

En la actualidad las ciudades se encuentran en una constante competencia entre si
para satisfacer las necesidades de sus diferentes grupos objetivos, este enfoque
competitivo determina que el eje central de las ciudades es hacerse visible a través de
estrategias, por tal motivo surge el marketing urbano o de ciudad, el cual constituye
una herramienta novedosa que consiste en aplicar programas y estrategias de
marketing para la potencializacion del entorno como destino turistico (Pérez, 2018).
Por su parte, Kotler & Amstrong (2003), mencionan que el marketing urbano implica la
revaluacion y representacion del lugar con la finalidad de crear y comercializar una
nueva imagen para las ciudades, tratando de crear una posicion competitiva en la
atraccion y mantenimiento de los recursos.

Partiendo de lo descrito anteriormente, es necesario destacar que la funcion del
marketing es imprescindible dentro de las empresas de servicios y en especifico en
los servicios hoteleros, ya que busca implementar diversas acciones para conquistar
nuevos huéspedes y mantener una relacion duradera con clientes satisfechos,
consiguiendo asi fortalecer la marca asociandola a valores positivos y grandes
experiencias (Anjos, 2021).

De acuerdo con Escoto (2021), el marketing urbano de conjunto con el marketing

turistico contribuye a la gestidén de los hoteles al concebir al hotel como un producto
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turistico interrelacionado con el destino, donde la identidad e imagen constituyen
elementos definitorios para el posicionamiento de la oferta en el mercado.

1.3. La calidad percibida de los servicios hoteleros.

Uno de los objetivos del marketing en la actualidad es conservar a los clientes-
usuarios, mantener su fidelidad a base de continuas mejoras en todo cuanto, rodea al
producto o servicio, es decir, lograr una adecuada gestion de la calidad percibida. Por
ello se aborda a continuacion todo lo relacionado con la calidad percibida de los
servicios hoteleros.

Los retos del entorno actual suponen la obligada orientacion de la direccién hacia la
calidad, pues se considera un factor imprescindible para la continuidad de las
organizaciones en el largo plazo. La calidad genera productos y servicios mejorados,
es un factor de motivacion e integracion de los trabajadores. Contribuye en la mejora
de la imagen de los productos y servicios, aumentando la satisfaccion de los clientes,
lo que influye en su lealtad. Estas y otras ventajas justifican la calidad como un medio
fundamental para mejorar los beneficios y asegurar la competitividad de las empresas
(Jgb, 2021).

La conceptualizacion de la calidad percibida de servicio ha sido abordada desde dos
perspectivas: la calidad que percibe el cliente y la Optica de las expectativas y
percepciones de estos. De ahi que a continuaciéon se aborde lo relacionado con la
calidad percibida de hoteles citados por Izquierdo, Gonzalez y Martinez (2019).

Tabla 1.1: Definiciones de calidad de servicio percibida:

Autores Definiciones

Desde la 6ptica de la percepcion del cliente
Zeithaml Juicio del consumidor sobre la excelencia y superioridad de un
(1988) producto.
Gonzalez Es la percepcion de la calidad desde el punto de vista del cliente,
(2014) distinguiendo entre calidad esperada y calidad experimentada.
Martinez Es el resultado de una percepcién del cliente sobre la prestacion
(2017) del servicio comparado con unas impresiones previas al consumo.
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Herrero El resultado de un proceso de evaluacion, donde el consumidor
(2020) compara sus expectativas con la percepcion del servicio que ha
recibido.

Desde la 6ptica de las expectativas y percepciones de los

clientes
Benitez Es la evaluacion mediante la brecha, desfase o discrepancia entre
(2010) la calidad experimentada y las expectativas de calidad.
Morillo Es el resultado de la evaluacion realizada por el usuario mediante
(2016) la comparacion entre lo que los clientes perciben de la prestacion

del servicio y lo que estos esperaban; es decir, de la satisfaccion

de las expectativas del mismo.

Ballon (2016) | Es la comparacion entre las expectativas y percepciones del cliente

sobre el servicio adquirido

Tamayo y Es el resultado de un proceso de evaluacion percibida y depende

Vega (2017) | del servicio esperado y recibido.

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo expuesto anteriormente, y de acuerdo con (lzquierdo, Gonzélez y Martinez,
2019) se concluye que la calidad percibida de servicio en hoteles es: la diferencia que
encuentran los clientes de un hotel al comparar lo que recibié frente a lo que espero,
la cual puede variar en funcion de las caracteristicas de los clientes.

Otros autores hablan sobre calidad turistica como Pozo (2012), que plantea que la
calidad en las empresas de turismo y hosteleria se puede definir como la forma de
producir de acuerdo con un plan (de calidad) preestablecido, buscando la satisfaccion
de los deseos de los clientes.

Mientras que Gonzalez (2017) sostiene que la calidad no solo incluye el cumplir una
serie de requisitos, asi como las especificaciones técnicas para todos los productos y
paguetes de servicios turisticos, sino que también mide el grado en el que son
ejecutados.

Calidad- Satisfaccion:
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Segun los estudios, uno de los principales indicadores de la calidad de un servicio es
la satisfaccion del cliente. Los clientes son y serdn siempre la razon de ser de las
empresas, mientras mas contentos se sientan con un servicio, mas beneficios
obtendremos en las empresas. La meta de las organizaciones debe ser obtener el
mayor namero de clientes satisfechos (Larico, 2019). Dentro de la industria hotelera,
la calidad no solamente dependera de los servicios tangibles que la empresa
proporcione al cliente, sino también el trato cordial que los empleados ofrecen. Un
cliente que recibe un servicio con amabilidad tendr& una experiencia gratificante y se
vera motivado a regresar en una proxima ocasion (Melquiades & Ocon, 2018).

Las principales escalas abordadas en la literatura son: SERVQUAL, el SERVPERF, el
LODGSERYV, el LODGQUAL, el HOTELQUAL y el HOLSERYV (Lépez, 2018; Sanchez,
2019; Alvarez, 2019; Martin, 2019; Suarez, 2019, Escoto, 2021). No obstante,
coincidiendo con Lopez, (2018), Alvarez (2019), Suarez (2019), Martin (2019),
Sanchez (2019) y Angamarca, Diaz y Martinez (2020) y Escoto (2021) es frecuente el
uso del SERVQUAL.

El modelo SERVQUAL o conocido como “modelo de discrepancias”. Permite realizar
la medicion de la calidad del servicio, conocer las expectativas del cliente y su
apreciacion; sugiere que la diferencia entre las expectativas generales de los clientes
y Sus percepciones respecto al servicio pueden constituir una medida de calidad de
servicio, mediante este instrumento se mide la calidad del servicio a través del analisis
de 5 dimensiones: confiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia, elementos tangibles
(Rodriguez, 2017).

El modelo SERVPERF utiliza exclusivamente la percepcibn como una buena
aproximacion a la satisfaccion del cliente, definida esta como "el nivel del estado de
animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto
0 servicio con sus expectativas" (Kotler, 2006).

El modelo LODGQUAL articula mediante un modelo estructural a la calidad del servicio
con la satisfaccion del cliente externo y las intenciones de recomendar el servicio a
otros. Este Ultimo aspecto aparece como una novedad, puesto que los anteriores

Unicamente consideraron la intencién de volver a comprar, de igual modo que el
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Servperf, aqui la calidad se define como la percepcién del desempefio del servicio
prestado, no adscribiéndose asi al paradigma de la disconformidad, segun los autores
es una adaptacion del Servperf a los servicios turisticos, en especifico al de
alojamiento, utiliza tres dimensiones para evaluar la calidad percibida y sus
limitaciones coinciden con las de los modelos de evaluacion basados en el paradigma
de la percepcion del desempefio (Getty y Thompson, 1994).

El modelo HOTELQUAL tiene un alto grado de fiabilidad y validez y que puede ser muy
util para medir la calidad percibida de los servicios hoteleros, afirmando que la mejor
forma de mesurar la calidad en el sector hotelero, es a través del estudio de
percepciones de los consumidores que hacen contacto con las entidades hoteleras
(Becerra Grande et al., 1999).

El modelo LODGSERYV, disefiado para medir las expectativas de los clientes de los
establecimientos hoteleros. El estudio parte de la base de la calidad del servicio en la
industria hotelera, el cual es dificil de medir debido a las propias caracteristicas de los
servicios y los hoteles en particular. Para realizar la investigacion, los autores
disefiaron un cuestionario para evaluar la calidad del servicio (percepcion de servicio
menos expectativas) a partir del trabajo realizado por Parasuraman, Berry & Zeithaml,
1985. El cuestionario, tras los estudios preliminares, consistié en 26 preguntas (Parra,
2015).

Coincidiendo con Escoto (2021) las dimensiones mas recurrentes en la evaluacion de
la calidad de los servicios son: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia; la mayoria de los autores retoman las dimensiones establecidas
por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985).

Mientras que, son pocos los autores que incluyen alguna dimension relacionada con
el entorno, siendo ampliamente abordada en estudios desarrollados en
establecimientos rurales como es el caso de Diaz (1995), Ruiz, Vazquez y Diaz (1995),
Lopez y Serrano (2001), Albacete, Fuentes y Lloréns (2006), Correia y Miranda (2006)
y Laguna y Palacios (2008). Aunque en el caso especifico de hoteles de ciudad,
Alvarez (2019), Sanchez (2019), Martin (2019), Suarez (2019) y Lopez et al (2020)

17



CAPITULO |

Estrategias para la mejora de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Club Kawama.

coinciden en las siguientes dimensiones: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de
respuesta, seguridad, empatia y entorno, abordados a continuacion.
Tabla 1.2: Descripcion de las dimensiones.

Dimensiones Descripcién

Tangibilidad | Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal y
materiales para comunicaciones.
Fiabilidad | Capacidad para brindar el servicio prometido en forma precisa y
digna de confianza.
Capacidad de | Buena disposicion para ayudar a los clientes a proporcionarles
Respuesta | un servicio expedito.

Empatia | Cuidado y atencion individualizada que la empresa proporciona
a sus clientes.
Seguridad | Conocimiento y cortesia de los empleados, asi como su
capacidad para transmitir seguridad y confianza.
Entorno | Todos los elementos que rodean al hotel en la ciudad e inciden
en la calidad percibida por los clientes en hoteles, entre los
cuales se encuentran: atractivo arquitectonico, atractivo

patrimonial, diversidad de la oferta comercial, entre otros

Fuente: Elaboracion propia a partir de Lopez et al. (2020).

1.4. El proceso para la mejora de la calidad hotelera.

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

Segun Menguzato y Renau (1995), la estrategia empresarial explica los objetivos
generales de la empresa y los cursos de accion fundamentales, de acuerdo con los
medios actuales y potenciales de la empresa, a fin de lograr la insercién de esta en el
medio socioecondmico. Se trata del que hacer y cdmo hacerlo.

Lopez. A, (2022) define que una estrategia empresarial es una herramienta muy
poderosa que te ayudard a alcanzar objetivos comerciales, centrandote en la

planificacion de métodos y tacticas como lineamientos a seguir por parte del equipo de
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trabajo. La estrategia empresarial puede entenderse como el curso de accion o

conjunto de decisiones que ayudan a los empresarios a lograr objetivos comerciales

especificos que hayan sido planificados con anterioridad.

Dicho de otra forma, no es mas que un plan maestro que implementa la gerencia de

una empresa para asegurar una posicion competitiva en el mercado, llevar a cabo sus

operaciones, complacer a los clientes y lograr los fines deseados del negocio.

Segun Loépez. A, (2022) existen tres niveles de una estrategia empresarial, los cuales

se resumen en la siguiente tabla:

Tabla 1.3: Niveles de una estrategia empresarial.

Nivel Trata de una planificacion organizacional de largo alcance que esté

corporativo | orientada a las acciones a tomar integramente; esta formulado y
disefiado por los directivos de las compafiias. Se lleva a cabo para:
detallar las lineas de negocio, expansion y crecimiento; buscar
adquisiciones y fusiones; enfocarse en la diversificacion, integracion;
encontrar nuevas areas de inversion y desinversion.

Nivel de | Se relaciona integramente con los negocios y, particularmente, estan

negocio desarrollados por los gerentes generales, quienes convierten la
mision y la visidn en estrategias concretas. En palabras simples, es
un plano de todo el marco de negocios que debe ser realizado para
tener éxito en la estrategia comercial general.

Nivel Se trata de una estrategia empresarial que esta disefiada por aquellos

funcional gue estdn al mando en primera linea, ya sean gerentes o

supervisores.

Por ello, este proceso implica tomar decisiones mayormente
operativas sobre las areas funcionales de cada departamento como,
por ejemplo, ventas, marketing, manufactura, recursos humanos,

administracion, finanzas, entre otros.

Fuente: Elaboracion propia.

Formular la estrategia empresarial y luego implementarla, es un proceso dinamico,

complejo, continuo e integrado, que requiere de mucha evaluacién y ajustes. Las
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organizaciones no solo deben convivir y deleitarse con los éxitos del presente, sino
seguir sofiando y planificando un futuro prometedor. Hay que recordar siempre que los
éxitos de hoy seran los fracasos de mafiana. No basta con formular un plan estratégico,
segun Robert Kaplan, de diez planes estratégicos formulados adecuadamente, solo
uno se implementa exitosamente, y que entre una de las causas mas comunes es el
adormecimiento de los niveles gerenciales, falta de vision, actitudes gerenciales de
conformismo, escasas competencias para inspirar, motivar y entusiasmar a sus
colaboradores (Maldonado, 2016).

En el caso de la formulacion e implantacion de estrategias, la empresa ha de marcar
el camino para alcanzar su misién y objetivos. Escogera la estrategia competitiva,
disefiara su desarrollo y definira su método de crecimiento. Las estrategias se
alcanzan desarrollando ventajas competitivas. Las ventajas competitivas pueden ser
en: costos, la empresa los tiene inferiores a sus competidores. Diferenciacion de
producto, su producto es percibido como unico (Maldonado, 2016). Las actividades
necesarias para llevar a cabo las distintas estrategias se clasifican en:

Disefo organizativo. Debe disefiarse una estructura empresarial enfocada a implantar
las estrategias.

Factor humano. Finalmente, los que aplican los planes son las personas, por lo que
deben ser dirigidos y liderados hacia la consecucion de los objetivos de la empresa.
Sistemas administrativos de apoyo. Es necesario realizar una buena recogida y
analisis de la informacion necesaria para aplicar las medidas.

Cultura empresarial. Si la estrategia no es coherente al conjunto de creencias y valores
de la empresa, su aplicacion esta condenada al fracaso.

En este sentido, la direccion debe impulsar unos valores que permitan compatibilizar
e integrar los objetivos de empresa y de los trabajadores y una buena estrategia
empresarial debe considerar dos aspectos claves e imprescindibles, Lopez. A (2022):
Comunicacion interna: la estrategia debe ser comunicada de la manera mas clara a
todas las instancias de la organizacién, llegando a todos los involucrados en los

diversos procesos que se han de desarrollar.
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Adaptacion a los cambios del entorno: existen factores externos a la organizacion, los
mismos que pueden estar sujetos a cambios que afectan el desarrollo de la empresa.
En consecuencia, la estrategia debe contar con planes de contingencia para afrontar
dichos cambios del entorno y para adaptarse a nuevas situaciones.

La estrategia planteada puede ser la mejor apuesta de la direccion de la empresa, pero
nada garantiza plenamente su éxito, ya que las organizaciones y su entorno estan en
continuo movimiento. Esto no significa que no se deba trazar una estrategia a largo
plazo. Si, hay que hacerlo, pero no quedarse en mirar el horizonte. Se debe avanzar
pisando tierra y viendo lo que acontece en el entorno mas cercano. Esto nos lleva a la
importancia de disefiar una estrategia empresarial en el corto plazo. Asi se podran
incorporar los cambios que sean necesarios para que la estabilidad de la empresa no
se vea afectada. (Lopez. A, 2022)

Conclusiones parciales:

El marketing en turismo es un ciclo continuo de retroalimentacion en el que las
herramientas que utilizamos nos permiten identificar nuestro publico objetivo y a partir
de ahi desarrollar productos y servicios que cada vez se ajusten mas a sus
expectativas.

La gestion de calidad en el sector turistico tiene la particularidad de integrar una
compleja serie de factores y es indispensable para lograr el desarrollo sustentable de
los destinos turisticos.

Las estrategias de mejora de la calidad percibida conceden una ventaja competitiva,
contribuyendo a la diferenciacion y posicionamiento de la oferta en el mercado, asi

como a la satisfaccion del cliente.
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CAPITULO II: PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION DE LA CALIDAD
PERCIBIDA DE LOS SERVICIOS HOTELEROS.

En el siguiente capitulo se va a exponer el procedimiento a utilizar para la evaluacién
de la calidad percibida en los sistemas hoteleros. Para la confeccion de dicho capitulo
se tuvieron en cuenta una serie de antecedentes, que no son mas que otros
procedimientos encontrados en diversas bibliografias tanto a nivel nacional como a
nivel internacional referente al tema, a partir de esto se elaboraron fases, etapas y
pasos correspondientes y se definieron varias técnicas a aplicar en cada caso para dar
cumplimiento a los objetivos propuestos en esta investigacién. A continuacion, la
presente figura muestra el hilo conductor del capitulo.

Figura 2.1: Hilo conductor del Capitulo 2.

AT T UL 1. PROCEDINVITERN TO) P s LA EWal LLAGCIONM DE LA Al TEhA D
PERCIBIDS IDE LOS SERWHCONO S HOTELERO S

,,,,,,,, { Z2 A Caracteriraciaon del hotel objeto de estudio. }

2.2 Antecedentes del procedimisnto para la evaluacidgn de la calidad percibida de los |
serwvicios hoteleros.

(MMletodologias empleadas en las investigaciones de evaluaciton de la calidad percibida |
de los servicios hotelernos.

- rMetodologia cualitatinea
- retodologia cuantitativa
- rMMetodologia cualitativa—-cuantitativa o miikta

Consideraciones generales acerca del procedimiento para la evaluacidn de la calidad
percibida de los servicios hoteleros.

————————— 2.3 Procedimiiento para la evaluacion de la calidad percibida de los —————————
serwircios hoteleros
Fase L. Generacidgn de dimensiomnes w _— = I'N. Evaluacidn de la calidad
atributos para la evaluacidnm de la calidad percibida
percibida de los servicios horeleros
- Faso 1 2= Etaga 1-: 2= Ertapa 2:
- FPaso =X - FPaso 1 - FPaso 1
- Pasoc 2 - Faso Z
N - . o = Faso = === Et=mpa 3-
Fase . identificacidn de las areas de Paso 1
- ———eee -
mejora . - Pa=a =
- Paso =
- Faso 4

- Etapa 1
- Etapaz

Fuente: Elaboracion propia.

2.1. Caracterizacion del hotel objeto de estudio

El Hotel Gran Caribe Club Kawama pertenece al Grupo Empresarial Gran Caribe y
opera bajo la marca de Hola Club. Fue inaugurado en 1930, conociéndose en aquel
entonces como Club Kawama Beach Club. Su nombre se debe a la cantidad de
kawamas que abundaban en la zona, las cuales rondaba esta zona en especifico a la

hora de desovar sus huevos. Su arquitectura es excelente, ya que su vista da al canal
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a todo lo largo de sus 500 m de playa, situada a 20 minutos del Aeropuerto
Internacional Juan Gualberto Gbmez y a 1 km de la ciudad. Cuenta con 235 amplias y
elegantes habitaciones, 88 de ellas dobles Estandar, 117 dobles Superior y 30 triples
Superior, servicio Todo incluido de alimentos y bebidas. Todas presentan aire
acondicionado central, teléfono de linea directa, TV via satélite, cuarto de bafio con
agua fria y caliente y secador de pelo, nevera, balcén, terraza o sal6n y minibar (en las
de categoria Superior); y voltaje de 110 V.

Cuenta con otros servicios como Sala de Animacion, Lobby Bar, Discoteca, Salén de
Convecciones, Restaurante Buffet, Restaurantes Especializado Gran Canal,
Restaurante especializado italiano, Servicios de Internet, Servicios médicos,
lavanderia, farmacia, agencias de viaje, alquiler de moto y coches, oficinas de cambio
y aseos de piscina.

La instalacion dispone de canoas, catamaran, posibilidad para bucear, barcas a
pedales, windsurf, botes de vela, polo acuatico, gimnasio, piscina para nifios y adultos,
voleibol de playa, mini fatbol, petaca, dardos, badminton, cancha de tenis, lecciones
de danza espariola, y entretenimiento de dia y de noche.

Los principales mercados con lo que opera el hotel son: Canad4, Inglaterray Alemania,
aunque otros paises visitan con frecuencia.

A continuacion, se presenta la mision y vision que aborda el hotel.

Mision: somos un club de playa con modalidad todo incluido distinguido por una
arquitectura unica, la tranquilidad y el trato personalizado en busca de la satisfaccion
de los clientes tanto externos como internos para lograr altos indices de eficiencia y
estandares de calidad en los servicios.

Vision: ser dentro de la marca Hola Club del Grupo Hotelero Gran Caribe, el hotel
insignia, con altos estandares de calidad y niveles de eficiencia, gracias al empefio de
todo el personal.

La estrategia principal de la instalacion es desarrollar y posicionar un producto Hola
Club capaz de satisfacer de manera creciente a todos los clientes que nos visiten de
cualquier latitud, combinando para ello de manera armonica las preferencias

principales de cada cual y vincularlo todo a nuestras costumbres culturales,
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gastronomicas y hospitalarias. De esta manera, los distintos clientes pueden vivir una
experiencia gratificantemente y Unica en cada contacto con la instalacién y sean
portadores de la mejor opinién sobre el producto, tarea fundamental para lograr
nuestra aspiracion, unida a las labores de inversion que se deben ejecutar, de elevar
la categoria actual a la de Hotel Premium de la cadena Gran Caribe.

2.2. Antecedentes del procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida
de los servicios hoteleros.

En este epigrafe se van a desarrollar una serie de etapas y fases correspondientes
con el objetivo de incrementar diversas estrategias de mejoras para evaluar la calidad
percibida en el sector turistico Hotel Club Kawama. Se consultaron una serie de
investigadores con el fin de llegar a una conclusion comun sobre los autores que se
mencionaron en las investigaciones mencionadas anteriormente.

Metodologias empleadas en las investigaciones de evaluacion de la calidad
percibida de los servicios hoteleros.

El analisis de 14 investigaciones sobre la evaluacion de la calidad percibida de los
servicios hoteleros (ver anexo 1), permitié determinar los principales métodos y
técnicas de las metodologias cualitativas y cuantitativas reflejados en la literatura.
Metodologia cualitativa:

A pesar de que en la literatura de calidad percibida de servicios hoteleros no se
constataron estudios basados en el empleo de técnicas cualitativas puramente, la de
mayor utilizaciéon lo constituye la revision bibliografica, empleada por el 100 % de los
autores para la identificacion de las dimensiones y atributos; no obstante, se utilizaron
en menor medida otras técnicas cualitativas con el mismo objetivo, entre las cuales
cabe mencionar: dinamica del grupo (29%), entrevistas (21%), observacion directa y
juicio de expertos (14% respectivamente) y criterio de implicados (7%). Las técnicas
cualitativas también se utilizan para la validacion de la escala, como es el caso de la
revision bibliografica (43%), juicio de experto (38%) y entrevista (7%). aunque
usualmente se acompafian de alguna técnica cuantitativa. La validacion de la escala
constituye, precisamente, uno de los elementos mas abordados en las investigaciones

consultadas, reflejando un 86% de coincidencia.
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+ Metodologia cuantitativa:
El andlisis de las investigaciones permitié corroborar que el cuestionario constituye la
técnica fundamental para la recoleccion de la informacion para la evaluacion de la
calidad, pues se emplea en la totalidad de las investigaciones consultadas. A través
del cuestionario es posible conocer las valoraciones de los clientes respecto a las
dimensiones y atributos que explican la calidad del servicio.
Los métodos cuantitativos se utilizan en las investigaciones de calidad percibida, tanto
para la identificacion de dimensiones y atributos que van a conformar la encuesta y
validacion de la misma como para la interpretacién de la informacion obtenida.
En el caso de la identificacion de dimensiones y atributos se puede citar el empleo
del cuestionario (21%), la aplicacion de técnicas multivariables de segmentacion
mediante el analisis de conglomerados (14%) y el triangulo de Fuller modificado (7%).
Con el objetivo de validar el cuestionario, la mayoria de los estudios consultados
emplean el coeficiente Alpha de Cronbach (79%), asi como el Analisis Factorial (57%),
Regresion Lineal (29 %), y en menor medida se emplea T- student (14%).
Para la interpretacion de los resultados, algunos autores realizan el analisis de
relaciones entre variables, siendo el caso del 64% de las investigaciones consultadas,
mientras que un 29% se ocupa de la propuesta de estrategias o areas de mejora y
tomando en cuenta que las diferencias significativas entre variables y la segmentacion
del mercado ocupan un 21% respectivamente.
En el caso del analisis de las relaciones entre variables, las técnicas mas utilizadas
son: la Regresion (57%) y el coeficiente de Pearson (36%), aunque se utilizan otras
como el coeficiente de Spearman (21%), Chi cuadrado (14%) y la T- student (7%).
En cuanto a la segmentacion del mercado se emplean el K- means (29%) y Chi
cuadrado, Andlisis cluster, Analisis factorial y T-student, entre otros (14% en cada
caso). Para la determinacion de diferencias significativas se utilizan: Wilcoxon, Mann
— Whitney y Kruskal Wallis fundamentalmente con un 21% de coincidencia en cada

caso.
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Para la propuesta de areas de mejora se tienen: la técnica multivariable Mapa de
percepciones, la matriz DAFO y cuestionario (7% respectivamente); aunque algunas
investigaciones realizan la propuesta a partir de los resultados del propio cuestionario.
Metodologia cualitativa-cuantitativa o mixta:

Se pudo constatar en las investigaciones consultadas el predominio de las técnicas
cuantitativas para la evaluacion de la calidad percibida del servicio. Se considera que
esta es la mas adecuada al permitir un andlisis mas completo.

Consideraciones generales acerca del procedimiento para la evaluacion de la
calidad percibida de los servicios hoteleros

En el Capitulo | se desarrollé un analisis sobre las caracteristicas de los servicios
hoteleros y las particularidades de la calidad percibida en los mismos, lo cual permitid
la propuesta de un modelo conceptual. En el presente epigrafe se analiza el
tratamiento tanto a nivel internacional como nacional de la evaluacion de la calidad
percibida de los servicios hoteleros con el objetivo de demostrar que existen carencias
desde el punto de vista metodologico, o que impide la adecuada gestion de los
MiSmos.

Se consultaron 14 investigaciones referidas a la evaluacion de la calidad de servicios
hoteleros en lo fundamental, para lo cual se tuvieron en cuenta autores que van desde
Diaz (1995) hasta Angamarca (2021). El anexo 2, expone los pasos para la evaluacion
de la calidad perciba de los servicios y principales resultados obtenidos.

La mayor cantidad de referencias se encuentran en el ambito internacional,
representando el 86 % de la bibliografia consultada. Mientras que en el &mbito nacional
solo se encuentran las tesis doctorales de Valls (2006) y Diaz (2010), asi como las
investigaciones de Lopez (2018), Alvarez (2019) y Lépez et al., (2020).

En el ambito internacional gran parte de los estudios se ocupan en lo fundamental de
la validacion de la escala SERVQUAL, por lo que su aporte se encuentra precisamente
en la determinacion de dimensiones y atributos fiables y validos. Tal es el caso de las
investigaciones de: Diaz (1995), Olorunniwo, Hsu y Udo (2006), Correia y Miranda
(2006), Albacete, Fuentes y Lloréns (2006), Laguna y Palacios (2008), Diaz (2010),
Hue et al. (2015), Mesfin (2015), Gonzalez, Frias y Gomez (2016), Mufioz (2017),
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Angamarca, Diaz y Martinez (2020), Lépez et al., (2020), Alauddin et al., (2020) y
Angamarca (2021). En al caso de Mufioz (2017), Barrientos (2017) y Capcha (2017),
aportan, ademas, la propuesta de areas de mejoras. La principal limitante de estos
estudios radica en que no llegan a formular un procedimiento estructurado, y, ademas,
pierden de vista la generacion de nuevos atributos y/o dimensiones que pueden estar
incidiendo en la calidad del servicio mas alla de los establecidos en la escala
SERVQUAL.

Las investigaciones de Diaz (1995), Ruiz, Vazquez y Diaz (1995), Albacete, Fuentes
y Lloréns (2006), Correia y Miranda (2006) y Cuellar (2009) aportan el disefio de un
instrumento para evaluar la calidad de servicios en establecimientos rurales, tomando
en cuenta el entorno, por lo que evidencian la incidencia del entorno rural en la calidad
hotelera. No obstante, la principal limitante radica en que no presentan un
procedimiento estructurado

Solo Laguna y Palacios (2008), Angamarca, Diaz y Mendoza (2022) desarrollaron un
procedimiento estructurado, lo cual constituye un aporte indiscutible de estas
investigaciones.

No obstante, en el caso de Laguna y Palacios (2008) se centran en establecer la
existencia de diferencias en la valoracion que realizan los clientes de los atributos que
integran la oferta hotelera de servicio, por lo que la principal limitante lo constituye que
no abarcan la generacion de dimensiones y atributos que permita su contextualizacion.
Angamarca, Diaz y Mendoza (2022) presenta una tesis doctoral cuyos principales
aportes se sitan en el desarrollo de un modelo conceptual y un procedimiento para la
evaluacion de la calidad percibida del servicio en hoteles de la provincia Los Rios,
Ecuador. Mediante la adaptacion de una escala, identifica sus deficiencias y causas, y
propone mejoras que contribuyan al incremento de la satisfaccion de los clientes del
hotel. A pesar de que la investigacion supera la limitante de las investigaciones
anteriores en lo referente a contemplar la generacién de dimensiones y atributos, no

contempla la relacion entre la calidad hotelera y su entorno.
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Otros aportes lo constituyen sin dudas las investigaciones de Olorunniwo, Hsu y Udo
(2006), Hue et al. (2015) y Mesfin (2015) cuyo principal objetivo lo es el analisis de las
relaciones entre variables relacionadas con la calidad del servicio.

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

En el caso de Diaz (2010) la tesis se centra en la validacion del procedimiento en
instituciones bancarias. Se supera la limitante del procedimiento de Valls (2006),
donde la autora propone un modelo conceptual y un procedimiento que abarca la
generacion de dimensiones y atributos para la evaluacion de la calidad de los servicios,
no obstante, no contempla el entorno y su incidencia en la calidad de los servicios.
Gonzalez, Frias y Gomez (2016) aportan un procedimiento que permitio el analisis y
medicion de la calidad percibida en un hotel del Polo de Varadero, no obstante, la
principal limitante se encuentra en que no incluyen la generacion de dimensiones y
atributos que permita su adecuacion.

La tesis de Lopez (2018) en este caso se centra en hoteles de destinos de sol y playa,
aportandose un procedimiento, asi como la generacion de atributos del entorno; no
obstante.

Finalmente, Lopez et al. (2020) cuyo principal aporte radica en la propuesta de un
instrumento para la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad, teniéndose
en cuenta el entorno y la incidencia de la identidad e imagen urbanas en la calidad
hotelera; no obstante, el estudio solo tiene como alcance el disefio del instrumento sin
contemplar una validacion empirica.

Alvarez (2019) y Martin (2019) aportan un procedimiento para la evaluacion de la
calidad percibida de hoteles de ciudad con enfoque sistémico, teniendo en cuenta la

incidencia del entorno en la calidad hotelera a partir de la identidad e imagen urbana.
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Por todo lo anteriormente expuesto, se puede deducir la imperiosa necesidad de
disefar un procedimiento para evaluar la calidad percibida de los servicios hoteleros.
El mismo que cuenta tanto con el &mbito tedrico, como metodolégico, debe analizar
todo lo referido a la relacion existente entre las variables calidad, identidad e imagen y
de forma transversal el entorno, supliendo las carencias actuales.

2.3. Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios
hoteleros

El procedimiento es el resultado del analisis de los procederes encontrados en la
literatura expuestos en el epigrafe anterior. Se considera tomar en cuenta en lo
fundamental, la investigacion de Lopez (2018), Alvarez (2019), Martin (2019) y Lopez
et al. (2020) teniendo en cuenta la utilizacion de un enfoque sistémico que toma en
cuenta la incidencia del entorno a partir de la concepcion del hotel como producto
turistico interrelacionado con el destino.

Figura 2.2: Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los

servicios hoteleros

Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros

Fase |l. Generacidon de dimensiones y atributos para la evaluacidon de la calidad percibida de los .
servicios hoteleros

[ Paso 1. Definir las dimensiones v atributos tedricos ]

[ Paso 2. Definir las dimensiones y atributos practicos ]

_[ Fase Il. Evaluacidén de la calidad percibida ]__
L Etapa 1. Diseno de un instrumento fiable y valido para la evaluacion de la |

i calidad percibida de los servicios hoteleros T

H Paso 1. Determinar la forma de Paso 2. Elaborar =1 - Faso 3. walidar el instrurmento de evaluacidén de

H op=racionalizacidn de la variable cuestionario la calidad percibida de los servicios hoteleros H
,,,,,,,,,,,,,, [ Etapa 2. Aplicacion del cusstionario ],,,,,,,,,,,,,,.

[ — { Etapa 3. Andlisis de la calidad percibida del hotel _]———————————————=

Faso 2. Analizar |la calidad global, | Paso 4.
satisfaccidn global = intencidn de 3 Caracterizacidn de
repetir la visita

Faso 2. Analizar la
calidad por 2
dimensicnes L.

[ Fase . ldentificacion de las areas de mejora ],__,

los clientes

[ Etapa 1. ldentificacidn de las areas de mejora |

#  ldentificacidn de dreas de mejora para la gestion del hodfed
% Identificacidn de dreas de mejora para la gestidn del destino

Etapa 2. Propuesta de estrategias de mejora. ]

% Propuesi=a de estrategias de mejora para la gestion del hotel
+# Propusstia de estrategias de mejora para la gesticn del destino

Fuente: Elaboracion propia.
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Fase I. Generacion de dimensiones y atributos para la evaluacién de la calidad
percibida de los servicios hoteleros

Objetivo: Definir las dimensiones y atributos para la evaluacion de la calidad percibida
gue se ajusten al contexto y caracteristicas del hotel en su interrelaciéon con el destino.

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

Para cumplimentar esta fase se propone realizar un analisis que cubra tanto el nivel
tedrico como practico, lo cual permitird contar con un listado méas recabado.

Pasos propuestos para la Fase 1:

Paso 1. Definir las dimensiones y atributos tedricos

Se propone desarrollar una revision bibliografica, pues se pudo constatar que se
encuentra entre las técnicas mas utilizadas en este tipo de investigacion. Deben
consultarse estudios de calidad en los servicios hoteleros. Esto permitira conocer las
dimensiones y atributos que se utilizaron en otras investigaciones y desarrollar un
listado inicial.

Paso 2. Definir las dimensiones y atributos practicos

Se propone desarrollar un trabajo con especialistas en el tema tanto de la academia
como del sector hotelero y gestores locales, que permita contextualizar las propuestas
de las dimensiones y los atributos obtenidos a partir del andlisis tedrico. De ahi que lo
primero sea seleccionar a los implicados. Posteriormente, el trabajo con los implicados
se puede desarrollar a través de diversas variantes como una entrevista personal,
dinamica de grupo o cuestionario a los especialistas con el objetivo de obtener sus
criterios sobre el listado inicial. Es importante explicar bien a los implicados lo que se
pretende con la investigacion, la importancia de las motivaciones del turista urbano y
de los atractivos del destino, los cuales conforman en definitiva su identidad e imagen
y el papel que juega en la satisfaccion del cliente. Todo permitira exponer la necesidad
de definir dimensiones y atributos especificos a este tipo de servicio, lograndose una
mejor comprension del tema. Los implicados deben de evaluar la pertinencia de las
dimensiones y atributos obtenidos inicialmente, asi como dar sugerencia en cuanto a

su redaccion.
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W : Peso subjetivo del criterio §.

Fa : Preferencia del criterio j sobre el criterio i.

Fase Il. Evaluacion de la calidad percibida

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

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

Etapa 1. Disefo del instrumento fiable y valido para la evaluacion de la calidad
percibida de los servicios hoteleros.

Objetivo: Disefar un instrumento fiable y valido para la evaluacion de la calidad
percibida que se ajuste al contexto y caracteristicas del hotel en su interrelacion con el
destino.

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

A partir del andlisis de los antecedentes del procedimiento se pudo constatar que la
encuesta es la mas utilizada en los estudios de calidad percibida. Para su confeccion
se procede teniendo en cuenta las dimensiones y atributos resultantes de la fase
anterior.

Pasos propuestos para la Etapa 1:

Paso 1. Determinar la forma de operacionalizacién de la variable

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

En el capitulo | se pudo constatar que es mas frecuente evaluar la calidad con base
en las percepciones solamente y que predominan las escalas SERVQUAL vy
SERVPERF.
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Se recomienda la operacionalizacion de la variable a partir de las percepciones del
cliente mediante la escala SERVPERF, pues facilita el proceso, incurriéendose en
menos costos.

Paso 2. Elaborar el cuestionario

Para la elaboracion de las preguntas del cuestionario, se deben tener en cuenta los
objetivos que persigue la investigacion y la forma de operacionalizacién de la variable
gue se va a implementar.

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

El cuestionario debe tomar en cuenta los siguientes elementos:

Aspectos de calidad objetiva y que el cliente puede medir.

Conocer los beneficios buscados por el cliente.

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

La consideraciéon de la importancia que le atribuye el cliente a los atributos resulta
imprescindible con vistas a integrarlos al andlisis de la calidad percibida de servicio y
poder conocer aquellos en los cuales hay que mantener resultados, concentrar
esfuerzos, es posible extralimitacion de recursos y donde no se requiere atencion
inmediata.

Conocer los comportamientos post - compra que realiza el cliente una vez recibido el

servicio, en dependencia de su satisfaccion o insatisfaccion.
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Elaborar preguntas de control que permitan posteriormente implementar el analisis de
validez.

Paso 3. Validar el instrumento de evaluacion de la calidad percibida de los
servicios hoteleros

Coincidiendo con Diaz (2010), Rodriguez (2016) y Angamarca, Diaz y Mendoza (2022)
se propone la validacion a partir de la aplicacion del instrumento a una muestra piloto
de clientes que son, en definitiva, los usuarios del servicio. Esto permite identificar
cualquier tipo de falla en el cuestionario, asi como verificar la redaccién y la legibilidad
de cada punto. De esta forma se redactan los cuestionarios definitivos.

Una vez aplicada la prueba piloto se vacian los resultados en un software estadistico,
como es el caso del SPSS. Los resultados se codifican y se realizan los analisis
estadisticos pertinentes para constatar la fiabilidad y validez del cuestionario.

La fiabilidad trata de asegurar que el proceso de medida de un determinado objeto o
elemento en el que se utiliza una escala esta libre de error aleatorio o, lo que es lo
mismo, que lo que se esté midiendo se haga de forma consistente (Diaz, 2010).
Respecto a la validez, Hernandez (2012) citado por Gonzélez, Frias y Gomez (2016)
refieren tres tipos: de contenido, de criterio y de constructo. La validez de contenido
expresa el grado en que la medicidn representa al concepto o variable medida. En
cuanto ala validez de criterio, esta propone la validacion del instrumento al compararlo
con algun criterio externo que pretende medir lo mismo. Por su parte, la validez de
constructo refiere el grado en que el instrumento explica el modelo tedrico - empirico
gue subyace en la variable de interés.

Es frecuente en este tipo de investigaciones el analisis de fiabilidad mediante el
Coeficiente Alfa de Cronbach y el de validez de constructo mediante la Regresion
Lineal Multiple, por lo que se considera que estos son los andlisis adecuados para esta
investigacion. En el caso de la Regresion Lineal Multiple, debe desarrollarse teniendo
en cuenta la definicion de variables independientes (atributos de la calidad del servicio)
y variable dependiente (variable de control).

Segun Rodriguez (2016) el coeficiente Alfa de Cronbach debe poseer valores

superiores a 0,7 para considerarse aceptable; mientras que en el caso de la validez se

33



CAPITULO Il

Estrategias para la mejora de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Club Kawama.

debe comprobar que el coeficiente R cuadrado posea valores mayores a 0,7, lo cual
significa que las variables independientes explican la variable de control establecida,
Yy, por tanto, existe congruencia en las valoraciones de los clientes. Para comprobar su
confiabilidad se implementa el Andlisis de Varianza donde se contrasta la hipétesis
gue la pendiente del plano de regresion es igual a 0, es decir, que no existe correlacion
entre las variables independientes y la variable dependiente.

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

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

Etapa 2. Aplicacion del cuestionario

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

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

Pasos propuestos para la Etapa 2:

Paso 1. Elaborar la ficha técnica de la investigacion

La ficha técnica es el documento donde consta la metodologia y el proceso que se ha
seguido para realizar un estudio. En concordancia con Diaz (2010), Tanda (2011), y
Rodriguez (2016) estudiar la poblacion no es lo mas comun en investigaciones, porque
lleva mucho tiempo y costos, por eso se selecciona una muestra, pero para ello es
muy importante que esa muestra sea representativa de la poblacion.

Delimitar correctamente la muestra implica definir el elemento muestral, la unidad
muestral, el alcance, el tiempo y el marco muestral. El elemento muestral es el origen
de la informacion que se intenta medir, es la unidad acerca de la cual se solicita
informacion. La unidad muestral es cada uno de los individuos o fuentes de la
informacion que se pretende medir, es decir, cada uno de los posibles componentes
de la muestra. El alcance supone establecer el ambito que se pretende estudiar, viene
determinado por un area geografica. El tiempo hace referencia al momento en el cual

se va a llevar a cabo el proceso de muestreo. EI marco muestral es una lista o
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enumeracion exhaustiva de todas las unidades muestrales disponibles para su
seleccion en alguna etapa del proceso de muestreo.

Para seleccionar el procedimiento de muestreo es importante el conocimiento de los
tipos de muestreo. Los muestreos pueden ser probabilisticos y no probabilisticos.
Existe coincidencia por parte de Rodriguez (2016) y Otzen y Manterola (2017) en que
los muestreos probabilisticos se basan en que cada elemento de la poblacion objeto
de estudio tiene una probabilidad conocida de formar parte de la muestra, es decir,
que la muestra esta formada por un fenébmeno del azar y los componentes de la
muestra entran a formar parte de ella, independientemente de la voluntad del
investigador. Este tipo de muestreo permite calcular el grado hasta el cual el valor de
la muestra puede diferir del valor de interés en la poblacion (error muestral).

Sin embargo, los muestreos no probabilisticos son aquellos en los que no se puede
establecer a priori una probabilidad de los miembros del universo que puedan formar
parte de la muestra, no se puede calcular el error muestral que ha ocurrido, es decir,
a priori, el proceso de seleccion de los componentes de la muestra es subjetivo,
depende de la voluntad del investigador.

La seleccion de uno de estos métodos dependera de los criterios del investigador que
esté desarrollando el estudio, el cual debe considerar para ello: el acceso a la
informacion estadistica sobre la poblacion que se pretenda estudiar; la facilidad de
acceso Yy disponibilidad de la poblacién a la hora de realizar el muestreo; las
caracteristicas y objetivos que se persiga en la investigacion; el error que se desee
manejar en la misma.

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

tamafo de la muestra se debe emplear la siguiente formula:

_".,’-'321_1: *p*g
= — : _
d°*(N-1)+Z_"*p* g

Donde:

n — muestra. p —fallo (0.5). q - éxito (0.5). N —tamafio de la poblacion.
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Z — nivel de confianza (para 99% Z = 1.64, para 95% Z = 1.96, para 90% Z= 2.58).

d— probabilidad de error (para 99% e= 0.01, para 95% e= 0.05, para 90% e= 0.10).
Paso 2. Aplicar el cuestionario

Una vez elaborada la ficha técnica de la investigacién, es posible aplicar los
cuestionarios en el objeto de estudio seleccionado.

Para recoger los datos a la muestra definida el investigador tiene que prepararse muy
bien, este es un paso que puede estar sujeto a errores. La recogida de los datos son
las acciones que tienden a localizar a las personas que deben contestar las preguntas,
la gestion y administracion de los cuestionarios 0 métodos alternativos de recogida de
informacion y el registro de la informacion deseada.

En la recogida de los datos deben controlarse dos tipos de errores: el error de falta de
respuesta y el error de entrevista, que incluye todos aquellos errores que se pueden
cometer durante la entrevista. La falta de respuesta puede ser debida, en primer lugar,
a una imposibilidad de llegar a comunicarse con el encuestado potencial, bien porque
esta ausente del lugar elegido para realizar la encuesta, bien porque no dispone de
teléfono, bien porque ha cambiado de domicilio o por una negativa a responder por
parte del encuestado.

Los errores de entrevista son: inducir consciente o inconscientemente a que el
encuestado de una respuesta determinada, saltarse preguntas del cuestionario,
formular la pregunta alterando la redaccion literal de la misma, anotar la respuesta mal
dada por el encuestado y falsificar todas o algunas de las respuestas del cuestionario
(Santesmases, 1993).

Posteriormente, se vacian y codifican los datos para implementar la fiabilidad y validez,
teniendo en cuenta el total de encuestas obtenidas. Para ello se debe seguir la misma
I6gica planteada en etapa 1 sobre la validacion del cuestionario, por lo que, en caso
de no ser valido, se regresa a la fase | del procedimiento.

Etapa 3. Analisis de la calidad percibida del hotel

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

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

Paso 1. Analizar la calidad por atributos

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

Paso 2. Analizar la calidad por dimensiones

A partir de la estadistica descriptiva, en especifico de las medias, se analiza la calidad
percibida por el cliente, lo cual contribuye a conocer las dimensiones mejor y peor
valoradas.

Paso 3. Analizar la calidad global, satisfaccion global e intencidn de repetir la
visita

A partir de la estadistica descriptiva, en especifico de las medias, es posible obtener
las valoraciones generales del cliente en cuanto a la calidad percibida del servicio, su
satisfaccion y la intencion de repetir su visita.

Paso 4. Caracterizacion de los clientes

A partir de la estadistica descriptiva, en especifico de las medias, es posible obtener
la caracterizacion de los clientes.

Fase lll. Identificacion de las areas de mejora

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

Fuentes de informacidn a utilizar: fuentes de informacién primaria.

Esta fase contribuye a la correccion de los problemas detectados desde la percepcion
del cliente y, por tanto, a un impacto positivo en la calidad hotelera, a partir del logro

de una mayor satisfaccion de los mismos.
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Toma como precedente la fase anterior y consta de dos etapas: Etapa 1.
Identificacién de las areas de mejora; Etapa 2. Propuesta de estrategias de
mejora.

Etapa 1. Identificacion de las areas de mejora.

Objetivo: Identificar las areas de mejora

Fuente de informacidn a utilizar: fuente de informacién primaria.

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

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

Identificacion de areas de mejora para la gestion del destino: se establece en
funcidn de las percepciones del cliente sobre los diferentes atributos relacionados con
el destino y la relacion que guarda dichas percepciones con la importancia que estos
le conceden a cada atributo.

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

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

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

3. Determinacion del punto de origen de la IPA 'y colocacion de los ejes de la matriz: la
mayoria de los estudios referidos en la literatura platean dos alternativas respecto a la
ubicacion de los ejes. La primera se refiere a su ubicacion en la mitad de la escala
empleada (Havitz, Twynam y Lorenzo, 1991). La segunda plantea su ubicacion en la

media de las puntuaciones obtenidas de importancia - valoracién (Hollenhorst, Olson
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y Fortney 1992; Stergiou, 2022). La segunda alternativa sera la utilizada en la presente
investigacion, pues permite distribuir de forma mas o menos equitativa los atributos
por los cuadrantes.

4. Determinacion de las particiones de la matriz: existe una nueva tendencia para
determinarlas, y es a través del empleo de los modelos diagonales, que han sido
utilizados en la ultima década por autores como: Yavas y Shemwell (2001), Bacon
(2003); Abalo, Varela y Rial (2006). Bacon (2003) afirma que los modelos diagonales
son los que mejor predicen las prioridades expresadas directamente por los
encuestados. Estos modelos diagonales dividen el espacio de la Matriz Importancia -
Valoracion en dos mitades triangulares separadas por una diagonal de 45° que
representa los puntos del espacio cuya valoracion es igual a la importancia, es decir,
aquellos cuyas discrepancias son igual a cero.

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

Una vez se dispone de la matriz conformada, se deben seguir las siguientes
interpretaciones en concordancia con Rodriguez (2016):

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

intermedia, representan aspectos a mejorar.
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2. Por debajo de la diagonal, se encuentra un area que a su vez se subdividira en otras
tres areas: Area |: baja prioridad; Area II: posible derroche de recursos; Area IlI:
indistinta, pues puede ser de baja prioridad o de derroche de recursos, en dependencia
de los valores de importancia - valoracién que presenten los atributos ahi ubicados,
los cuales en términos de calidad percibida seran considerados como indiferentes.
Etapa 2. Propuesta de estrategias de mejora.

Objetivo: Proponer estrategias de mejoras.

Fuente de informacién a utilizar: fuentes de informacion primarias.

La propuesta de estrategias de mejora se nutre de los resultados de la etapa anterior.
Para ello es preciso determinar las acciones a llevar a cabo, asi como el tiempo de
duracion y responsable.

Propuesta de estrategias de mejora para la gestion del hotel: se establecen en
funcidn de las areas identificadas para el hotel a partir de la tormenta de ideas.
Propuesta de estrategias de mejora para la gestion del destino: se establecen en
funcidn de las areas identificadas en el destino a partir de la tormenta de ideas.
Tormenta de ideas:

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

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

2. Rueda libre: los miembros participan de forma espontanea cuando ellos quieren.

3. Todos contra todos: el facilitador otorga turnos para hablar, por lo que todos los

miembros estan obligados a participar.
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Conclusiones parciales del Capitulo II:
El andlisis de las metodologias empleadas en la literatura permite la elaboracién de un
procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros con

el debido rigor cientifico.
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CAPITULO Ill: ESTRATEGIAS PARA LA MEJORA DE LA CALIDAD PERCIBIDA
DE LOS SERVICIOS DEL HOTEL CLUB KAWAMA.

En este capitulo se analizaron los resultados arrojados luego de la aplicacion del
procedimiento elaborado para el caso de estudio Hotel Club Kawama, utilizando los
métodos y técnicas correspondientes que fueron abordados en el capitulo anterior. De
ahi que a continuacién se presenten lo correspondiente a la fase Ill del procedimiento.
3.1. Resultados del procedimiento para la evaluaciéon de la calidad percibida de
los servicios hoteleros.

Fase I. Generacion de dimensiones y atributos para la evaluacion de la calidad
percibida de los servicios hoteleros.

Como resultado del GCE de Marketing y Gestion Urbana se asumen las siguientes
dimensiones y atributos, las cuales se muestran en la tabla 3.1

Tabla 3.1: Relacion de dimensiones, indicadores y atributos.

Dimensiones y atributos
Tangibilidad

Estado de la infraestructura del hotel

Apariencia de los empleados

Habitaciones confortables con servicios variados para una oferta de calidad
Atractivo arquitectonico del hotel

Atractivo patrimonial del hotel

Contaminacién visual en el hotel

Disponibilidad de plazas de aparcamiento del hotel

Fiabilidad

Personal competente y profesional
Relacion calidad precio de los servicios del hotel
Disponibilidad de oferta cultural en el hotel (animacion, produccién local, etc.)
Diversidad de la oferta comercial en el hotel (tiendas, etc.)
Valoracion servicios de restauracion del hotel
Servicios de bares
Diversidad de los servicios nauticos del hotel
Empatia

Atencion personalizada

Capacidad de respuesta

Rapidez del servicio
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Seguridad

Seguridad y confort

Educacion medioambiental de los empleados del hotel

Contaminacién sonora del hotel

Impresion general de las condiciones del hotel
Entorno

Atractivos naturales del destino
Las playas estan limpias
La seguridad en las playas es la adecuada
Disponibilidad de oferta cultural de recreacion en el destino (museos, exposiciones, salas de fiestas)
Diversidad de ofertas turisticas para el disfrute del destino (excursiones, etc.)
Diversidad de la oferta comercial del destino (tienda, centros comerciales, etc.)
Diversidad oferta de restauracion en el destino (bares y restaurantes)
Proteccion del Medio Ambiente
Contaminacién visual en el destino
Educacion medioambiental del destino
Transporte inter — urbano
Senalizacion
Servicio de taxis
Renta de autos / motos
Actitud en el destino (vibrante, solidaria, amable, hospitalaria)
Aspecto fisico del destino (iluminada, limpia, cuidada)
Relacién calidad / precio de los servicios en el destino
Impresion general de las condiciones del destino
Fuente: Grupo Cientifico Estudiantil (GCE) de Marketing Urbano de la

Universidad de Matanzas.

Fase Il. Evaluacion de la calidad percibida.

Como resultado del GCE de Marketing y Gestion Urbana se realizé un cuestionario
fiable y valido a partir del cual se permitié evaluar la calidad percibida de los servicios
hoteleros, que se encuentra en el anexo 3.

Fase lll. Identificacion de las areas de mejora

Etapa I. Identificacion de las areas de mejoras

En correspondencia con las evaluaciones de importancia-valoracion otorgadas por los
encuestados, resultantes de la fase I, la cual se obtuvo a partir de investigaciones

desarrolladas como parte del Grupo Cientifico de Gestion Urbana, se confecciond la
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Matriz Importancia-Valoracion para el Hotel Club Kawama. Para la elaboracion de la
matriz se tuvieron en cuenta los pasos expuestos en el Capitulo 2.

El anexo 4, muestra el andlisis de las evaluaciones de importancia — valoracién, lo que
permite la elaboracién de la matriz IPA cuyo grafico se muestra a continuacion.
Figura 3.1: Matriz IPA
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Identificacién de areas de mejora para la gestion del hotel: se establecen en
funcién de las percepciones del cliente sobre los diferentes atributos relacionados con
el hotel y la relacion que guardan dichas percepciones con la importancia que estos le
conceden a cada atributo.

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

A partir de la matriz IPA se determina que existen atributos que estan representados por

encima de la diagonal del espacio, por lo que son susceptibles de mejoras, aunque el nivel
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de prioridad se establecerd en dependencia de su cercania o lejania respecto a la
diagonal; no existiendo ningun atributo por debajo de la diagonal, lo que quiere decir que
no hay atributos indiferentes.

Con base en los resultados de la matriz IPA, fue posible identificar las areas de mejoras
teniendo en cuenta que, para el Hotel Club Kawama, los atributos estan representados
por encima de la diagonal del espacio, por lo que son susceptibles a mejoras, de esta
forma se establecen tres grupos: grupo 1 (mas alejados de la diagonal), grupo 2
(intermedios) y grupo 3 (menos alejados de la diagonal).

Grupo 1 (mas alejados de la diagonal): Son atributos que reportan mayor insatisfaccion
entre los encuestados en términos de discrepancia. Para encaminar las acciones de
mejora, se identifico y estableci6 la prioridad para su tratamiento, segun las evaluaciones
de las medias, quedando para los encuestados en lo referido al hotel: estado de la
infraestructura, habitaciones confortables, con servicios variados para una oferta de
calidad, la relacion calidad/precio de los servicios, atencion personalizada, rapidez del
servicio, servicios de restauracion y los servicios nauticos; mientras que, en lo referido al
destino: diversidad de oferta comercial (tiendas/centros comerciales, etc.), proteccion del
medio ambiente, educacion medioambiental de los ciudadanos, transporte inter-urbano y
la relacion calidad/precio de los servicios (ver figura 3.1).

Grupo 2 (intermedios): segundo grupo de atributos con peor satisfaccion entre los
encuestados en términos de discrepancia, por lo que resulta después del grupo 1. Para
encaminar las acciones, se identifico y establecio la prioridad para su tratamiento, segun
las evaluaciones de las medias, donde en lo referido al hotel se identifico: apariencia de
los empleados, personal competente y profesional, seguridad y confort, atractivo
arquitecténico, atractivo patrimonial, diversidad de la oferta cultural (animacion,
produccion local, etc.), disponibilidad de oferta comercial (tiendas, etc.), servicios de
bares, contaminacion visual, educacidbn medioambiental de los empleados Yy
contaminacién sonora. Mientras que para el caso del destino: atractivos naturales,
limpieza de las playas, seguridad de las playas, diversidad de oferta cultural de recreacion,
diversidad de oferta de restauracion (bares y restaurantes), contaminacion visual,

servicios de taxi y aspecto fisico del destino (iluminada, limpia, cuidada) (ver figura 3.1).
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Grupo 3 (menos alejados de la diagonal): grupo de atributos de menor discrepancia, es
importante destacar que los atributos que conformaron este grupo son los puntos fuertes
de la calidad percibida del hotel. Para encaminar las acciones, se identificé y establecio la
prioridad para su tratamiento segun las evaluaciones de las medias, donde para el caso
del hotel se tienen los siguientes atributos: disponibilidad de plazas de aparcamiento en
el hotel; mientras que para el caso del destino se tiene: diversidad de la oferta turistica
para el disfrute, sefializacion, renta de autos/motos y la actitud del destino (vibrante,
solidaria, amable, hospitalaria) (ver figura 3.1).

En funcién de los resultados anteriores, la tabla siguiente muestra las areas de mejoras
para la gestion de la calidad identificadas a partir de la matriz IPA.

Tabla 3.3. Resumen de areas de mejoras parala gestion de la calidad del Hotel Club

Kawama.

Matriz IPA

Atributos a | Estado de la infraestructura, habitaciones confortables, con
potenciar en el | servicios variados para una oferta de calidad, la relacion
hotel calidad/precio de los servicios, atencion personalizada, rapidez

del servicio, servicios de restauracion, servicios nauticos.

Atributos a | Diversidad de oferta comercial (tiendas/centros comerciales,
potenciar en el | etc.), proteccién del medio ambiente, educacion medioambiental
destino de los ciudadanos, transporte inter-urbano y la relacion

calidad/precio de los servicios.

Atributos a | Apariencia de los empleados, personal competente vy
mejorar en el | profesional, seguridad y confort, atractivo arquitecténico,
hotel atractivo patrimonial, diversidad de oferta cultural (animacion,
produccion local, etc.), disponibilidad de oferta comercial
(tiendas, etc.), servicios de bares, contaminacion visual,
educacion medioambiental de los empleados, contaminacién

sonora.
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Atributos a | Atractivos naturales, limpieza de las playas, seguridad de las
mejorar en el | playas, diversidad de oferta cultural de recreacion, diversidad de
destino oferta de restauracion (bares y restaurantes), contaminacion
visual, servicios de taxi y aspecto fisico del destino (iluminada,
limpia, cuidada).

Atributos a | Disponibilidad de plazas de aparcamiento en el hotel.
mantener en el
hotel

Atributos a | Diversidad de la oferta turistica para el disfrute, sefalizacion,
mantener en el | renta de autos/motos y la actitud del destino (vibrante, solidaria,
destino amable, hospitalaria).

Atributos | e

indiferentes

Fuente: Elaboracion propia.

Etapa 2. Propuesta de estrategias de mejora

A partir de la confeccion de la Matriz Importancia-Valoracion, la cual fue desarrollada en
la etapa anterior del procedimiento, se logro la ubicacion de los atributos en la matriz y la
identificacion de las areas de mejora. En esta etapa se llevo a cabo una tormenta de ideas
con el objetivo de trazar las estrategias de mejora para la calidad. El anexo 5, tablas 3.4 y
3.5 expone los implicados en la tormenta de ideas.

Segun los resultados obtenidos mediante la matriz IPA se determinaron las areas a
trabajar, se proponen estrategias y acciones teniendo en cuenta los atributos
anteriormente definidos, designan responsables, supervisores y plazos de accion. La tabla
3.6 muestra la relacion de estrategias y acciones resultantes de la investigacion

Las estrategias propuestas deben someterse a consideracion de los directivos de la
entidad, los cuales son los encargados de su puesta en practica, pudiendo surgir nuevas
alternativas a consideracion de los mismos, teniendo en cuenta las posibilidades reales

gue presenten en cuanto a recursos disponibles y costos asociados a su implementacion.
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Tabla 3.6: Estrategias parala mejora de la gestion de la calidad del Hotel Club Kawama.

Estrategias Acciones Plazo Responsable Supervisor
Realizar inversiones que permitan la ubicacion de cestos de | Segun Jefe de economia, | Gerente
desechos solidos que cumplan con laimagen corporativa del hotel | corresponda Jefe de compras y
dentro de la instalacion y en las inmediaciones del mismo. Jefe de servicios
técnicos
Proponer un esquema de recogida de desechos soélidos que | Diariamente Jefe de servicios | Gerente
garantice la limpieza e imagen del hotel. técnicos
Lograr que el hotel  "Capacitar al personal del hotel en la importancia del cuidado y | Enero Jefe de servicios | Gerente
sea comprometido | conservacion del medio ambiente. técnicos

medioambientalmente. "Reajizar estrategias de comunicacion (propagandas, folletos, etc.) | Mensualmente | Jefe de recepcién | Gerente
para incidir en la cultura medioambiental de los clientes internos y y comercial

externos del hotel que permita una posicién competitiva favorable.

Realizar una inversion que permita el mantenimiento y cuidado | Diariamente Jefe de economia, | Gerente
diario de las piscinas, aplicandoles los productos necesarios para Jefe de compras y
la conservacion de las aguas. Jefe de servicios
técnicos
Controlar la limpieza de la playa en la zona del hotel. Diariamente Jefe de servicios | Gerente
técnicos
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Lograr un servicio de
excelencia que
satisfaga las
expectativas del

cliente.

Capacitar el personal de las instalaciones. Trimestralmente | RRHH Gerente
Desarrollar métodos de evaluacion del desempefio integrados, | Mensualmente | RRHH Gerente
considerando los resultados en las encuestas de satisfaccion de
los clientes.
Maximizar la tecnologia para mejorar la experiencia del cliente, | Diariamente Jefe de recepcion | Gerente
puesto que la misma se ha convertido en un factor esencial para y comercial
gue los clientes estén seguros y cOmodos.
Crear ofertas en los restaurantes y bares que satisfagan las | Diariamente Jefe comercial, | Gerente
necesidades y deseos del cliente. Jefe de servicios
gastronomicos,
Chef
Desarrollar reparaciones y mantenimientos a las areas que lo | Segun Jefe de economia, | Gerente
requieran, tal que mejore la infraestructura del hotel corresponda Jefe de compras y
Jefe de servicios
técnicos
Ofrecer servicios personalizados y especializados segun los | Diariamente Jefe de recepcion | Gerente
huéspedes del hotel. y comercial
Garantizar la respuesta inmediata a las quejas y sugerencias de | Diariamente Jefe de recepcion | Gerente

los clientes.

y comercial
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Desarrollar ofertas para compensar a los clientes insatisfechos. Segun Jefe de recepcion | Gerente
corresponda y comercial
Mantener el contacto regular con los clientes repitentes que le | Mensualmente | Jefe de recepcion | Gerente
impliquen valor afadido a la oferta que se comercializa. y comercial
Ofertar servicios variados en el hotel que reflejen la tradicion y | Diariamente Jefe de recepcion | Gerente
Lograr un servicio que | cultura del destino. y comercial
refleje la identidad e | Promocionar los atractivos que posee el hotel desde el punto de | Diariamente Jefe de recepcion | Gerente
imagen del destino. | vista arquitecténico y patrimonial. y comercial
Promocionar el destino a través de sus atractivos naturales. Diariamente Jefe de comercial | Gerente
Comercializar paquetes turisticos por parte del hotel que | Diariamente Jefe de recepcion | Gerente
Lograr el promocionen los atractivos naturales del destino. y comercial
posicionamiento del | Mantener una buena presencia en las redes sociales Diariamente Jefe de comercial | Gerente
hotel como un Fidelizar a los clientes a través de camparas de email marketing. | Diariamente Jefe comercial Gerente
producto integrado al | Gestionar las opiniones de los usuarios para aumentar el trafico a | Diariamente Jefe de recepcion | Gerente
destino la pagina web. y comercial
Mejorar la pagina web, brindandoles a los huéspedes potenciales | Diariamente Jefe de recepcion | Gerente

articulos con informacién interesante sobre destinos, servicios,
ventajas y desventajas de productos turisticos que se adapten a

Sus gustos.

y comercial

Fuente: Elaboracidon propia.
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En el caso del destino existen atributos sobre los cuales la direccion del hotel puede
impactar con el desarrollo de acciones para su mejora, como son: el control de la limpieza
de la playa en la zona del hotel, la promocién del destino a través de sus atractivos
naturales y la comercializacidon de paquetes turisticos por parte del hotel que promocionen
los atractivos naturales del destino. Mientras que existen atributos o variables que no
pueden controlar, sino que estdn en manos de los gestores locales. Por lo que los
directivos del hotel deben asignar un responsable para comunicar esta informacién a los
gestores locales, de forma tal que estos puedan accionar segun las areas de mejoras
identificadas.

Con las areas a trabajar identificadas, se debe determinar las acciones que se llevaran a
cabo, entidades responsables de cada area y un supervisor por parte del gobierno que
atenderan el cumplimiento de las tareas. A continuacion, se resumen los elementos a
tener en cuenta:

Tabla 3.7 Resumen de aspectos a tener en cuenta para la determinacion e

implementacion de las areas parala mejora en el destino.

, Area Acciones Entidad responsable Supervisor
Area 1
Area 2

Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

Al finalizar la investigacion, la cual ha estado dirigida a la propuesta de estrategias para la
mejora de la calidad percibida de los servicios del Hotel Club Kawama, se destacan las
siguientes conclusiones tedricas y practicas:

Los fundamentos teoricos existentes en la gestion de calidad en el sector hotelero acerca
del vinculo entre calidad percibida de los servicios hoteleros y el destino en relacién con
la satisfaccion del cliente atin son limitados.

El procedimiento disefiado a través de sus 3 fases, asi como un conjunto de etapas y
pasos, permite disefiar estrategias para la mejora de la calidad percibida de los servicios
hoteleros en su interrelacion con el destino turistico, a partir del empleo de métodos y
técnicas coherentes.

Se identificaron las areas de mejora de la calidad percibida, tomando en cuenta las
valoraciones e importancia concedida a cada atributo por parte del cliente, quedando
determinados los atributos a potenciar, a mejorar, a mantener e indiferentes,
respectivamente, lo cual permitié trazar estrategias para la mejora de la calidad percibida

de los servicios en el caso del Hotel Club Kawama.
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RECOMENDACIONES
A partir de las conclusiones anteriores se recomienda lo siguiente:

1. Aplicar el procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida del hotel Gran
Caribe Club Kawama sistematicamente para contribuir a la mejora de la misma.

2. Aplicar el procedimiento disefiado para la evaluacion de la calidad percibida en los
servicios hoteleros en otros casos de estudio.

3. Proponer el uso de la presente Tesis de Diploma como bibliografia para la carrera de

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

Anexo 1. Metodologias empleadas para la evaluacién de la calidad percibida del

servicio.

Tabla 2.1: Resumen de las metodologias empleadas para la evaluacion de la

calidad percibida del servicio.

0] T/A 112 |3 |4 |5 |6 (7 |8 |9 |10 |11 |12 |13 |14 |Fa |Fr [Fa |Fr
i-o |i-0
Identificar | Revision bibliogréfica X |[X |[X |[X |[X |X |X |[X |[X [X |X [X |X |X |14 |100|14 |100
dimensiones
y atributos
Dindmica del grupo X X X X |4 129
Cuestionario X X |X 3 |21
Criterio de implicados X 1 |7
Triangulo de Filler X 1 |7
modificado
Andlisis de conglomerado X X (2 |14
Observacién directa X X |2 (14
Juicio de experto X X 2 |14
Entrevista X X X (3 |21
Frecuencia 2 |2 |1 |3 (1 |2 (3 |2 |1 |1 |5 |3 |1 |5
Absoluta
Frecuencia 22 |22 |11 |33 |11 |22 |33 |22 |11 |11 |56 |33 |11 |56
Relativa (%)
Validar la Revision bibliografica X X |[X [X [X X 6 |43 |12 |86
escala
(fiabilidad
y validez
Coeficiente Alpha de X |[X |X |X |X |X X X |X [X |X |11 |79
Cronbach
Juicio de expertos X X X X X |5 |38
Analisis factorial X [ X |[X [X [X |X |[X [X 8 |57
Analisis de regresion X |X X X 4 129
t-student X X 2 |14
Entrevista X 1 |7
Frecuencia 4 |4 |4 |2 |4 |5 |3 |4 |0 |0 |2 |2 |1 |2

Absoluta
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Frecuencia 57 |57 |57 |29 |57 |71 {43 |57 |0 29 (29 |14 |29

Relativa (%)

Determinar | Analisis factorial X X X 3 |2 64

las

relaciones

entre

variables

relacionadas

conla

calidad
Andlisis de regresion X |X X X |X |X X X |8 |57
Coeficiente Pearson X | X X X X |5 |36
Coeficiente Spearman X X X (3 |21
T-student X (1 |7
Coeficiente Eta X X X (3 |21
Chi cuadrado X X 2 |14

Frecuencia 1 (3 |0 |0 |2 |4 |2 |2 |2 4 (0 |0 |5

Absoluta

Frecuencia 14 {43 |0 |0 |29 |57 (29|29 |29 5710 |0 |71

Relativa (%)

Segmentar | Analisis cluster X 1 |14

el mercado
Analisis discriminante X 1 |14
K-means X X 2 |29
Chi cuadrado X 1 |14
Analisis factorial X 1 |14
Anova X 1 |14
T-student X 1 |14

Frecuencia 4 |0 |0 |0 |2 [0 |0 |O |O 0 |0 |2 |0

Absoluta

Frecuencia 57|10 (0 |0 |29|0 |0 (O |O 0 |0 |29 |0

Relativa (%)

Diferencias | Wilcoxon X X X (3 |21 21

significativas

entre

variables

relacionadas

con la

calidad
T-student X 7
Mamn-Whitny X X X 21
Kruskal wallis X X X 21
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Anova X 1 |7
Frecuencia o o (0 (O |O |3 |O |2 (0O |O |3 |0 (O |3
Absoluta
Frecuencia 0 |0 |0 (0O [O |60|0 |40 |0 (O (60 (0O |O |60
Relativa (%)
Propuesta | Mapa de percepciones y X 1 |7 |4
de posicionamiento
estrategias
de mejora
Cuestionario X
El procedimiento UALPER y X 1 |7
Matriz de toma de
decisiones W-X
Analisis de FODA X 1 |7
Frecuencia 1 1/0 |0 |0 |O |1 |O |O |1 |1 (O |O |O |O
Absoluta
Frecuencia 25|/0 |0 |O (O (250 |O |25|25 |0 |O |O |O
Relativa (%)
Leyenda:
1: Diaz (1995) O: objetivos
2: Olorunniwo, Hsu y Udo (2006) T/A: técnica/ autor
3: Correia y Miranda (2006) Fa: frecuencia absoluta
4: Albacete, Fuentes y Lloréns (2006) Fr: frecuencia relativa
5: Laguna y Palacios (2008) Fai-o: frecuencia absoluta investigaciones-
6: Diaz (2010) estudios.
7: Hue (2015) Fr i-o: frecuencia relativa investigaciones-
8: Mesfin (2015) estudios.
9: Gonzélez, Frias y Gémez (2016)

10: Muiioz (2017)

11: Angamarca, Diaz y Martinez (2020)
12: Lopez et al. (2020)

13: Alauddin et al. (2020)

14: Angamarca (2021)

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 2: Pasos para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios.

Tabla 2.2: Pasos para evaluar la calidad percibida de los servicios.

Autor

Pasos para la evaluacion de la calidad

Diaz (1995)

1. Identificacion de los atributos claves de la calidad de servicio percibido por los
usuarios de servicio de turismo rural.

2. Elaboracion de la ficha técnica de la investigacion.

3. Aplicacion de los cuestionarios.

4. Validacion de la escala.

5. Elaboracion de los perfiles de calidad segun zonas geograficas u tipos de
establecimientos.

6. Segmentacion de mercado.

7. Caracterizacion de los clisteres identificados

Olorunniwo,
Hsuy Udo
(2006)

1. Determinar las dimensiones y atributos.

2. Desarrollo de la escala.

3. Definicion de la muestra.

4. Validacion de la escala.

5. Analisis de calidad.

6. Analisis de la relacion entre calidad del servicio, satisfaccion, conductas post-

compra.

Correia 'y
Miranda
(2006)

1. Revision de la literatura.

2. Formulacion de hipétesis y propuestas del modelo estructural.
3. Disefio del cuestionario.

4. Validacion del modelo propuesto.

5. Analisis de las diferencias significativas de las variables segun muestra.

Albacete,
Fuentes y
Lloréns
(2006)

1. Desarrollo de la escala.
2. Purificacion de la escala.

3. Validacion de la escala.
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Lagunay 1. Identificacion de los atributos determinantes de la calidad de servicio. (incluye el
Palacios disefio y a validacion del cuestionario).
(2008) 2. Segmentacion de clientes en funcion de las dimensiones identificadas.
3. Identificacion de los atributos determinantes de a satisfaccion.
4. Relacion entre los criterios de evaluacion de la calidad y os criterios
determinantes de la satisfaccion para las tipologias de clientes identificadas.
Diaz (2010) | Fase 1. Determinacion de la escala de medida, fiable y valida, para determinar

calidad del servicio percibido.

Etapa 1. Identificacion de dimensiones y atributos de calidad del servicio percibido.
Etapa 2. Determinacién de fiabilidad y validez a la escala de medida propuesta.
Paso 1. Definicidn de la forma de operacionalizacién de la calidad de servicios
percibida a utilizar.

Paso2. Disefio del cuestionario para la medicion de la calidad de servicio percibida.
Paso3. Aplicacién del cuestionario a un objeto de estudio en concreto.

Paso 4. Preparacién de los datos a un programa estadistico.

Paso 5. Analisis de fiabilidad y Valdez de convenido a la escala de medida
propuesta.

Fase 2. Medicion y analisis de la calidad del servicio percibida por el cliente a la
empresa de servicio.

Etapa 3. Creacion de un cuestionario de medicion de calidad de servicio percibida.
Etapa 4. Aplicacion del cuestionario de medicion de calidad del servicio percibida al
cliente.

Etapa 5. Analisis de los resultados de la medicion de calidad del servicio percibida
del cliente.

Fase 3. Medicion de deficiencias y sus fuentes de origen presentes en empresas de
servicio y propuesta de area de mejora de calidad.

Etapa 6. Creacion de un cuestionario de medicion de deficiencias y sus fuentes de
origen presentes en empresas de servicios.

Etapa 7. Aplicacién del cuestionario de medicién de deferencias y sus fuentes de

origen al personal de la empresa.




ANEXOS

Estrategias para la mejora de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Club Kawama.

Etapa 8. Anélisis de los resultados de las deficiencias y sus fuentes de origen 'y

propuesta de area de mejoras de calidad en el servicio.

Hue (2015) 1. Determinar la operacionalizacion de la variable mediante el SERVQUAL.
2. Establecer las relaciones entre variables a través de un modelo conceptual.
3. Adaptacion del cuestionario.
4. Validacion del cuestionario.
5. Analisis de relaciones entre variables.
Mesfin 1. Definicion de la poblacion y muestra
(2015) 2. Recoleccion de datos, instrumentos y escala.
3. Analisis de los resultados.
Gonzalez, Fase |. Construccién de las bases tedricas que sustenta en proceso de medicién de
Frias y la calidad percibida del servicio.
Gbémez Fase II. Aplicacion del instrumento de medicion.
(2016) 1. Disefio de muestreo (determinar el tamafio de la muestra)
2. Disefio del cuestionario.
Fase lll: Procesamiento, medicion y analisis de los datos.
1. Obtencidn del valor percibido de la calidad del servicio.
2. Representacion gréfica ara el analisis de las variables de peso percepcion.
Mufioz 1. Revisién bibliografica
(2017) 2. Analisis situacional.
3. Andlisis operativo.
4. Declaracion de universo (poblacién y muestra).
9. Disefio y aplicacion de la encuesta.
6. Andlisis e interpretacion de los resultados.
Estrategias del de mejora
Angamarca, | 1. ldentificacién de dimensiones de calidad de servicio percibida.
Diazy 2. Determinacién de los atributos principales a considerar para la percepcion de la
Martinez calidad del servicio.

(2020)

3. Determinacion de la forma de operacionalizacién de la calidad del servicio.




ANEXOS

Estrategias para la mejora de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Club Kawama.

4. Disefio del cuestionario para la evaluacion de la calidad percibida por el cliente
del sector hotelero.

5. Distribucién de la muestra.

6. Validacion del cuestionario.

7. Calculo del tamafio de la muestra.

8. Medicion de la calidad perciba,

Lopez etal. | Fase I. Disefio de un instrumento de evaluacion de la calidad percibida de hoteles
(2020) de ciudad.
Etapa 1. Definicién de las dimensiones y atributos para la evaluacion de la calidad
percibida de hoteles de ciudad.
1. Definir las dimensiones y atributos teoricos
2. Definir el listado de atributos practicos
3. Seleccionar los atributos prioritarios, evaluacion de la calidad percibida de
hoteles de ciudad
Etapa II. Disefio de un instrumento fiable y valido para evaluacién de la calidad
percibida de hoteles de ciudad
1. Determinar la forma de operacionalizacion de la variable
2. Elaborar las preguntas del cuestionario
Validar el instrumento de la evaluacion de la calidad percibida de hoteles de ciudad.
Alauddin et 1. Determinar de la forma de operacionalizacién de la variable
al. (2020) 2. Disefio del cuestionario

3. Ficha técnica de la investigacion

4. Validacion del cuestionario

9. Evaluacion de la calidad percibida

6. Analisis de las diferencias en cuanto a las expectativas y percepciones segun

variables socio-demograficas

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 3: Cuestionario.

Estimado ciente, la Universidad de Matanzas se encusntra desarollando un esiudio con & chjetivo
de mejorar 12 calidad de los semvicios del hote) para contribuir 3 la safisfaccion de sus necesidades.
For t3l modive, soliciiamcs de su ayuda para responder este cuestionaric da forma MIL:INIMA, ya que
&3 de gran ufiidad para curmplr nuestro propasito. GRAGIAS POR SU TIEMPO ¥ COLABORACION.

1. Usted ha visitado antenormenie el destino Varadeno: _8  _Mo
En caso de haber marcada “5i", indique &l numera de veces y donde se alojo duraniz su estancia;
Niamero de veces: Tipo de alojamiento:
__Unavez __(Cz=a particulzr
__Dos veces __Hotel Kawama
_De 3a5veces __Hotel Yilla Cuba
__Mas veces __Ofro hotel

2. Sedslke, el nivel de imporancia que le concedio a cada una de las siguientss razones para realizar
este vige. (1= muy poce impaoriants, 5= muy importante]

Descansar (Relajarse

Conoosr iuevos lugares

Conocer sus stractivos naturales

Conocer su patdmaonio historico- cultural

Intercarnbio cultural (cultera v forma de vida de sus habitantes)

Integrarse a la vida y a las actividades locales

Megocios

Evento (cientfico, artistico, cuthural u ofra)

3. Teniendo en cuents los siguisntes items, valore |a calidad pescibida del hotel. Par favor, indique su
grado de acuerdo o desacuerdo com cada wma de ellzs teniendo en cuesnia gue: (1) Muy en
Desacuerdo, (2) En Desacuerdo, (3) Mi de Bcuerdo ri en Desacuerdo, (4) De Acuerdo v (3) Muy de
Acuerdo. Tambign le pedimos que en [a Gtima colurmna indique |3 importancia que tiene para usted
la exisiencia en este hotel de cada una de estas afrmaciones, valorandolas de (1) Muy Poco
Importants 3 (3) Muy Importaniz; observe que pusde colocar valores intermedios.
Grado de Nivel de
Caracteristicas Acuerdo importancia
1|23451|2345

Sobre el hotel
La infraestructurs del kotel 22 encuentra en buen estado
Apariencia de los empleados
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L2 habitaciones eatan conforiables, con senicios variados para una oferta de calidad

Fersonal compstents v profesional

Relacion caldadiprecio de los servicios del hoted

Atencion personalizada

Rapidez del sendicio

Sequridad y confort del kotel

Atractivo arquitsctonico del hotel

Afractivo patrimonial dal hotel

Diversidad de oferta cultural en &l hotel (animacion)

Diversidad de 13 oferta comercial en el hotel (fiendas, ete)

Servicios de bares

Servicios de resfauranies

Contaminacion visual en el hotel

Educacion medioambiental de los empleados del hotel

Contaminacion sonoea en 2l hatel

Dizponibilidad de plazas de aparcamiento en &l hobel

Diversidad de los semicios nauticos del hotel

Impresion generales de |as condiciones del hotel

Sobre del Desting Turistico

Atractives naturales del desiing

L2 playas estan impias

Lz sequridad en las playas es adecuada

Diversidad de oferfa culiural de recreacion en el destino (museos, exposiciones, salas
de fiestas, efo)

Diversidad de ofertas turisticas para & disfrute del desfing (exncursionss, eic)

Diversidad de |a oferia comercial del desting (tiendas, cenfros comerciales, stc.)

Diversidad de ofertas de restauracion en & desting (barss v restaurantes)

Proteccion del Medioambieniz

Contaminacion visual en el desfing

Educacion medicambiental de los ciudadanos

Transporte infer-urbana

Serializacion

Servicios de faxis

Rerta de autosmotas
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Actitud en el desino (vibrante, amabilidad, solidandad, hospitalidad)

Bspectos fisicos del desfing (luminada, limpia, cuidada)

Relaricn caldadiprecio de los servicios en el desfing

Impresion generalea de las condiciones del destino

4. Margue con una X como valoraria la Calidad en General del hodel considerando la escala que s le
muesira ¢z (1) muy negativa hasta (3) muy positiva:
Muy  Negativa Muy Positiva

1 = x “* o

2. iCres usied que se cumplisron sus expectaiivas con | visita a este hotel? Mangue con una X,
considerz (1) = de ninguna forma hasta (3) = Totalmente.
Da minguna forma Totaimeantba
4 = Y { - i =
6. :En caso de tener |3 posibilidad repefiria ustzd su visiia a este hotel? Considers para responder la
siguients escala dondz (1) = Con toda seguridad no hastz (5) Con toda seguridad ai:
Con foda sequridsd no Con foda segquridad 21
a I = a ] a =

7. Marque con una X en cada caso:

-Paiz de procedencia:
_ Cansda _ Cuba__ Rusia _ltalia __Reino Unido __ Alemania __ Otro

-Rango de edad: -Sexo.

_ De18a25afos. _ Masculine __Femenino

__De 26 2 34 anos. - Sumciin laboral

— De35ad5afos _Ocwpado _Parado _Jubilado __Estudiante __Otro
__De 46 a 60 anos.

_ Mas de A0,

- i Gomo ha venido? Seleccione una o mas:
__Solo _ Pareja __Amigos __Fn familia __Grupo turistico (%) __Ofros
(*) Con o sn pareja; con o 2in amigos.
8. Indique por gué medic conocio el kotsl:
__Recomendaciones o comeniarios de amigos y familiares.  __Trip Advisor
__Holiday-check __Trivago __Booking.com __Expedia __Afrapalo __Agencias on-line __Grupa on-
line welcome beds __Odro




ANEXOS

Estrategias para la mejora de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Club Kawama.

Anexo 4: Andlisis de las evaluaciones de importancia — valoracion

Tabla 3.2: Evaluaciones de importancia- valoracién.

ADECUA | Importan | Media ADECUA | Importan
CION cia CION cia
Estado de la infraestructura del hotel 3.91 4,58 -0.6700 | 3.75 4.32
Apariencia de los empleados 4.08 4.55 -0.4700
Habitaciones confortables, con servicios | 3.63 4.29 -0.6600
variados para una oferta de calidad
Personal competente y profesional 4.16 4.62 -0.4600
Relacion calidad/precio de los servicios del | 3.60 4.49 -0.8900
hotel
Atencidn personalizada 3.69 4,54 -0.8500
Rapidez del servicio 3.66 4.39 -0.7300
Seguridad y confort del hotel 4.10 471 -0.6100
Atractivo Arquitectdnico del hotel 4.08 4.48 -0.4000
Atractivo patrimonial del hotel 3.99 4.38 -0.3900
Diversidad de la oferta cultural en el hotel | 3.51 4.04 -0.5300
(animacion, produccidn local, etc.)
Disponibilidad de oferta comercial en el hotel | 3.33 3.92 -0.5900
(tiendas, etc.)
Servicios de bares del hotel 3.88 434 -0.4600
Servicios de restauracion del hotel 3.55 433 -0.7800
Contaminacion visual del hotel 3.73 422 -0.4900
Educacion medioambiental de los empleados | 3.79 4.18 -0.3900
del hotel
Contaminacion sonora en el hotel 3.48 4.03 -0.5500
Disponibilidad de plazas de aparcamiento en | 3.40 3.78 -0.3800
el hotel
Servicios nauticos del hotel 3.26 3.98 -0.7200
Atractivos naturales del destino 4.17 4.68 -0.5100
Limpieza de las playas 4.26 4.76 -0.5000
Seguridad de las playas 4.05 4.63 -0.5800
Diversidad de oferta cultural de recreacion | 3.69 431 -0.6200
del destino
Diversidad de la oferta turistica para el | 3.95 4.22 -0.2700
disfrute del destino
Diversidad de oferta comercial del destino | 3.26 4.02 -0.7600
(tiendas/centros comerciales, etc.)
Diversidad de oferta de restauracién del | 3.82 4.42 -0.6000
destino (bares y restaurantes)
Proteccion del medio ambiente 3.40 4.35 -0.9500
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Contaminacion visual en el destino 3.65 4.21 -0.5600
Educacion medioambiental de los ciudadanos | 3.46 4.24 -0.7800
Transporte Inter-urbano 3.33 4.02 -0.6900
Sefalizacién 3.83 4.13 -0.3000
Servicios de taxi 3.64 4.06 -0.4200
Renta de autos/motos 3.66 3.88 -0.2200
Actitud de la ciudad (vibrante, solidaria, | 4.40 4.64 -0.2400
amable, hospitalaria)

Aspecto fisico del destino (iluminada, limpia, | 4.24 4.79 -0.5500
cuidada)

Relacién calidad/precio de los servicios del | 3.86 4.62 -0.7600
destino

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo: 5.

Tabla 3.4: Implicados en la universidad.

Nombre y | Ocupacién | Grado de | Linea de | Experiencia
apellidos certificado investigacion
gue trabajan
Roberto C. Pons | Profesor Doctora Gestion 28
Garcia comercial
Marie Lépez Cruz | Profesora | Master Gestion 7
comercial

Jessica Menéndez

Dorta

Fuente: Elaboracion

Tabla 3.5: Implicados en el hotel.

propia.

Nombre y apellidos

Cargo que desempefia

lliana Pérez

Jefa del departamento de calidad

Fuente: Elaboracioén

propia.




