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RESUMEN

Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe
Club Kawama.

Resumen

El turismo se ha convertido en una de las principales fuentes de ingresos de la
economia y en la actividad preferida de cualquier viajero, de ahi la importancia de
realizar novedosas investigaciones de calidad que ayuden a cualquier empresa a
conformar ofertas mas atractivas que satisfagan las necesidades de un sector que
crece cada dia mas y donde los clientes son cada vez mas exigentes. Como parte
de este estudio, el tema de la presente investigacion es: Evaluacién de la calidad
percibida en los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club Kawama,
ubicado en la localidad de Varadero, provincia de Matanza, cuyo objetivo es
evaluar la calidad percibida en dicho hotel con el fin de incrementar los niveles de
utilidad del mismo y brindarle al cliente una zona de confort que sea capaz de
satisfacer todas sus exigencias y necesidades basicas. En este caso, el
procedimiento se centré en la realizacion de una evaluacion donde se tiene en
cuenta las particularidades de los servicios hoteleros, ademas de varias
caracteristicas del destino que contribuyen a la satisfaccion del cliente,
desarrollandose asi una relacion hotel-destino. Para esto se analizaron diversas
bibliografias tanto a nivel nacional como internacional con el propdsito de disefiar
una propuesta de procedimiento que permitird seguir trabajando en la mejora de
los servicios a partir de la calidad percibida. Entre los principales resultados se
encuentran: la sistematizacion de los fundamentos teéricos para la evaluacion de
los servicios hoteleros, el disefio de un procedimiento para la evaluacion de los
servicios hoteleros y la aplicacion del procedimiento para la evaluacion de la
calidad percibida del Hotel Kawama. Para su confeccion se tuvo en cuenta las
encuestas y el software SPSS 22.0 para verificar la validez y fiabilidad del
cuestionario. Cuenta de un resumen tres capitulos, conclusiones,
recomendaciones, bibliografia y anexo.

Palabras claves: servicios hoteleros, calidad percibida, validez, fiabilidad.



ABSTRACT

Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso Hotel Gran Caribe Club

Kawama.

Abstract

Tourism has become one of the main sources of income for the economy and the
preferred activity of any traveler, hence the importance of carrying out innovative
quality research that helps any company create more attractive offers that meet the
needs of a sector that grows every day and where customers are increasingly
demanding. As part of this study, the subject of this research is: Evaluation of the
perceived quality of hotel services. Case: Hotel Gran Caribe Club Kawama, located in
the town of Varadero, province of Matanzas, whose objective is to evaluate the
perceived quality of said hotel in order to increase its utility levels and provide the
client with a comfort zone that is able to satisfy all your demands and basic needs. In
this case, the procedure focused on carrying out an evaluation that takes into account
the particularities of hotel services, as well as various characteristics of the
destination that contribute to customer satisfaction, thus developing a hotel-
destination relationship. For this, various bibliographies were analyzed both nationally
and internationally with the purpose of designing a procedural proposal that will allow
us to continue working on improving services based on perceived quality. Among the
main results are: the systematization of the theoretical foundations for the evaluation
of hotel services, the design of a procedure for the evaluation of hotel services and
the application of the procedure for the evaluation of the perceived quality of the Hotel
Kawama. For its preparation, the surveys and the SPSS 22.0 software were taken
into account to verify the validity and reliability of the questionnaire. Account of a
summary three chapters, conclusions, recommendations, bibliography and annex.

Keywords: hotel services, perceived quality, validity, reliability.
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INTRODUCCION

El turismo es de las actividades mas democraticas del sector productivo, debido a
gue cuando un turista nacional o internacional llega a un destino, existen muchos
beneficiarios, tanto dentro del sector de los servicios hoteleros como actores que no
pertenecen al medio turistico (OMT, 2014; Garrido, 2020).

En tal sentido, la gestion de destinos, en especifico la gestion de destinos turisticos
se enfrentan al reto de diversificar la oferta turistica. Al ser el destino turistico el
soporte de la oferta, es un espacio concreto y objetivo, de dimensiones y formas
variables. A su vez, dicho espacio es percibido a traves de valores sociales (gustos,
modas, etc) los cuales imponen su propia representacion, y constituyen parte
importante de su valor turistico-recreativo. La gestion turistica debe prestar una
atencion primordial a los atractivos que motivan a los visitantes, sin olvidar que éstos
se forman una imagen del destino visitado a partir de una experiencia global del
destino, los recursos turisticos, las infraestructuras y equipamientos, asi como los
servicios publicos (Farifias, 2011 y Jiménez, 2022).

En concordancia con Valls (2006) y Lopez (2018) la actividad turistica esta sometida
a constantes cambios permanentes a los que las empresas deben hacer frente
desde una perspectiva cada vez mas profesional y orientada al mercado, donde un
elevado nivel de calidad de servicio proporciona a las empresas turisticas
considerables beneficios en cuanto a: cuota de mercado, productividad, costos,
motivacion personal, diferenciacidon respecto a la competencia, lealtad y captacion de
nuevos clientes, entre otros aspectos importantes.

Muchos investigadores se han dedicado a estudiar e indagar sobre la importancia de
la calidad de los servicios en el turismo, en especifico en los servicios hoteleros
demostrando asi en los ultimos afios el desarrollo de este concepto en la industria
hotelera. Algunos de los autores que se pueden citar son: (Fick y Ritchie, 1991; Getty
y Tompson, 1994; Fuentes, 2005; Rosario, 2011; cueva 2015; Gonzales, Frias-
Jiménez y Gémez-Figueroa 2016; Duque, Edison y Palacios 2017; Barrientos 2017;
Lopez 2018; Baron, 2020; Lépez 2020).
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La calidad del servicio es una alternativa para que las empresas puedan obtener una
ventaja Unica y sostenible respecto a sus competidores, independientemente de la
actividad comercial o de los servicios que ofrezcan (Azman y Yusrizal, 2016; Shah y
Col., 2018). Una buena calidad percibida por los clientes puede tener grandes
beneficios para el proceso de venta de un servicio, pues basicamente le ayudara a
venderse solo gracias a la reputacion que se ha formado en su publico objetivo
(Restrepo, 2022).

Cuando una empresa cumple con las expectativas del cliente, se consolida la
satisfaccion del mismo (Murali y col., 2016). Por otro lado, cuando un consumidor se
encuentra en un estado de satisfaccion tiende a repetir su comportamiento de
compra, generando un estado de lealtad, es decir, la satisfaccion y lealtad de este
mantienen un vinculo fuerte (Ahrholdt y Col., 2017). La lealtad del cliente constituye
uno de los mejores indicadores para medir el éxito y la rentabilidad de cualquier
negocio (Knajehzadeh y Nyadzayo, 2016; Sandada y Matibiri, 2016; Srivastava y Rai,
2018; Silva, Macias, Tello y Delgado, 2021).

Las empresas dedicadas a las prestaciones de servicios en Cuba responden a la
satisfaccion plena de los clientes en términos de atencion, calidad del servicio,
bienestar y seguridad, por otra parte, responde al mejoramiento de la imagen de la
empresa y a su afianzamiento en un mercado cada vez mas competitivo. La calidad
no es sinbnimo de lujo sino mas bien satisfaccién de requerimiento, lo cual implica
gue cualquiera que sea el nivel y la procedencia del turista el servicio debe de
brindarse atendiendo a sus necesidades sin que por ello tengan que incrementarse
los precios de atencidon (Ramirez, 2002; Guzman, 2016 & Osorio, 2019).
Coincidiendo con Gonzales (2020) y Vela (2020) se puede agregar que en la
actualidad en el ambito hotelero altamente competitivo, el servicio de calidad
constituye un elemento fundamental para el incremento del volumen de clientes y los
ingresos de un hotel. El mismo depende del turismo para lograr su subsistencia en
un mercado cada vez mas propenso a regirse por las percepciones de los clientes en

cuanto a la calidad. Mudltiples estudios sefialan una relacion significativa entre la
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percepcién de la calidad de los servicios y la satisfaccion de los clientes, por lo que
surgi6 la necesidad de comprender algunos elementos que inciden en la satisfaccion
de los clientes como: la confianza, los tangibles, la velocidad de respuesta, la
seguridad y la empatia.

A partir de ahi, se debe de tener en cuenta que los servicios hoteleros en especial los
hoteles turisticos constituyen un producto turistico que no pude verse de manera
independiente ya que mantiene una estrecha relacion con el destino, siendo este una
de las principales motivaciones de viaje de los clientes.

El marketing es una herramienta utilizada por grandes y pequefias empresas,
emprendimientos y negocios caseros para crear y mantener la demanda, relevancia,
reputacion y competencia. Es una forma de atraer a los clientes, es decir involucrar a
los mismos en tu negocio, ya que permite satisfacer todas sus necesidades y
expectativas facilitando de esa forma las nuevas ventas futuras (Maldonado, 2022).
Miranda (2021) y Monteagudo (2022) sefialan que con la implementacion del
marketing hotelero se busca analizar el mercado ya que el mismo estd compuesto
por las necesidades de los consumidores, por lo que averiguarlas es encontrar
nuevas oportunidades de negocio. Conocer tu publico objetivo es fundamental ya
gue facilita conocer con mayor profundidad a tu cliente ideal con el propdsito de
ahorrar dinero y tiempo en personas que no estan interesadas en hospedarse en tu
hotel. Estudiar a la competencia y diferenciarte de ella permite enumerar los puntos
fuertes de tu establecimiento y destino y a su vez proporcionar un incremento en los
ingresos netos.

A partir de ahi, es necesario hacer mencion sobre la relacibn que guarda el
marketing turistico y el marketing de servicios en los servicios hoteleros y en el
destino.

En el caso del marketing turistico, el mismo es aplicado en las empresas para
diversificar la oferta y satisfacer las necesidades de cada cliente. Abarca un espectro

muy amplio, desde la promocién de localidades hasta cada una de las empresas que
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forman parte del sector turistico como hoteles, restaurantes, empresas de transporte,
etc (Garcia, 2017).

En el caso del marketing de servicios, el mismo tiene como funcion trazar métodos
para promocionar las ventajas e impactos de una oferta en la vida del cliente. Para
este fin utiliza tacticas de comunicacién basadas en la relacién con el publico
objetivo, que van desde la publicacion de contenido hasta la publicacién de anuncios
de comunicacion (Zenvia, 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 calidad son pocos
frecuentes las investigaciones que se ocupan de su evaluacion 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.

Por lo tanto, La Norma Cubana de Calidad NC 127:2014 en relacién con lo planteado
anteriormente, se implementa y se 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 realiz6 en el Hotel Gran Caribe Club Kawama ubicado en la
ciudad de Varadero, provincia de Matanza, fue creado en 1930 por lo que es
considerado uno de los hoteles mas antiguos de la localidad, ubicado a 20 minutos
del aeropuerto Juan Gualberto Gomez en Varadero y a 1 Kilbmetro de la ciudad. El
mismo viene presentando desde el afio 2017, varios problemas los cuales radican
en:

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
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se tiene en cuenta los gustos y preferencias de los viajeros ni sus principales
motivaciones a hora de visitar un destino, no cuentan con un procedimiento que
contenga el debido rigor cientifico, consistencia légica, flexibilidad y la integracion
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.

Teniendo en cuenta lo escrito anteriormente, se decide abordar como tema de
presente Trabajo de diploma: Evaluacion de la calidad percibida en los servicios
hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club Kawama.

Lo descrito anteriormente va a contribuir en el problema cientifico de esta
investigacion el cual es el siguiente:

¢, Como contribuir a la evaluacion de la calidad percibida del servicio del Hotel
Kawama?

Objetivo General: Evaluar la calidad percibida de los servicios del Hotel Kawama
Objetivos especificos:

1 Sistematizar los fundamentos teoricos para la evaluacion de la calidad percibida de
los servicios hoteleros en su interrelacion con el destino turistico.

Disefiar un procedimiento para la evaluacién de la calidad percibida de los servicios
hoteleros en su interrelacion con el destino turistico.

Validar el procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios en
el caso del hotel Kawama.

Para lograr el objetivo general propuesto, la investigacién que se concibe es de tipo
exploratoria - descriptiva, y los métodos a utilizar son teéricos 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
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historico-l6gico; mientras que dentro de los empiricos se utilizan tanto los cualitativos
como la revision 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:

Capitulo I: Se exponen los fundamentos tedricos revisados en diversas bibliografias
donde se expone la interrelacién entre la calidad percibida de los servicios hoteleros
y el destino turistico

Capitulo II: Se refiere al procedimiento para para la evaluacion de la calidad
percibidade los servicios hoteleros en su interrelacion con el destino turistico, donde
se expone la metodologia existente y se conforma el procedimiento.

Capitulo Ill: Se exponen los resultados luego de aplicar un procedimiento para la
evaluacion de la calidad percibida en los servicios hoteleros en especifico en el Hotel

Gran Caribe Club Kawama.
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CAPITULO I: CALIDAD PERCIBIDA DE LOS SERVICIOS HOTELEROS.

El presente capitulo sistematiza los elementos tedricos relacionados con la calidad
percibida de los servicios hoteleros, a partir de una revision bibliografica tanto a nivel
nacional como a nivel internacional, que refleja los diversos términos y conceptos
utilizados. A continuacién, el siguiente esquema refleja el hilo conductor del primer

capitulo y el soporte tedrico de los demas.

CAPIiTULO I. LA CALIDAD PERCIBIDA DE LOS SERVICIOS HOTELEROS

1.2 El marketing en la gestion de los servicios
hoteleros

‘ 1.1 El hotel como producto turistico ‘

Markefing en los sistemas hoteleros
o {marketing turistico v de servicios).

-Concepto y caracteristicas de los -Estrategias del marketing turistico en los
productos turisticos ‘ e | servicios hoteleros: marketing turistico

-Definicion de destino turistico digit_al_, marketing de contenido y la
-Niveles y dimensiones publicidad.

i -Marketing de destino: marketing urbano.
-Interrelacén hotel-destino I

1.3 La calidad percibida de los servicios
hoteleros

-Conceptos relacionados con calidad.
-Dimensiones de la calidad
-Relacion calidad-imagen y calidad-lealtad.

Figura 1.1. Hilo conductor del Capitulo 1.
Fuente: Elaboracion propia.

1.1.El hotel como producto turistico.
Los hoteles tienen un papel fundamental en la economia del turismo, ya que estos

contribuyen a que los clientes vivan experiencias Unicas, permitiendo asi que se
cumpla su objeto social, el cual define algunos aspectos relacionados con la
satisfaccion del cliente, concretamente con la conformidad con el viaje, atractivo del
desino turistico y la alta apreciacion de la organizacion de la estancia (OMT, 2016).

A continuacién, se realiza un resumen de los principales conceptos de producto

turistico segun el criterio de varios autores.
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Autores

Conceptos

Gutiérrez
(2020)

Es el conjunto de combinaciones de mdltiples prestaciones tangibles e
intangibles que se ofrece al turista dentro de un destino, es decir, que
es la suma de los recursos o atractivos naturales mas la infraestructura

y facilidades més las actividades.

Moreno
(2020)

Esta conformado por las organizaciones que ofrecen bienes y
servicios, incluyendo a los servicios de entretenimiento y de recreacion
u ocio, asi como a todo activo natural, cultural y social donde se
desarrollan gran parte de las actividades de servicio (localidad
receptora), que constituye, en muchos casos el mayor atractivo para el

turismo la principal razén de los desplazamientos.

Escoto
(2021)

Conjunto de atributos tangibles e intangibles que cubren la experiencia
turistica, a partir de atractivos naturales y/o socioculturales para la
satisfaccion del cliente, generando un impacto positivo en las

empresas y localidad implicadas.

De
Colina
(2021)

Integra tanto los recursos, como la oferta y el patrimonio.
Los elementos que lo conforman se resumen en tres: recursos

turisticos, infraestructura y empresas y servicios turisticos.

Posted
(2021)

Se define como el conjunto total de elementos tangibles e intangibles
funcionalmente interdependientes que permiten al turista satisfacer sus
necesidades y expectativas. Los productos turisticos son los medios

para alcanzar los objetivos de ventas.

OMT
(2022)

Es una combinacion de elementos materiales e inmateriales, como los
recursos naturales, culturales y antropicos, asi como los atractivos
turisticos, las instalaciones, los servicios y las actividades en entorno a
un elemento especifico de interés, que representa la esencia del plan

de comercializacion a través de los canales de distribucion, que
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también fijan el precio, y un ciclo vital”

Alarcon Es la combinacion de bienes y servicios, de recursos e infraestructura

(2022) gue se ordenan de forma que se ofrezcan unos beneficios a los

clientes, consigan satisfacer sus necesidades y expectativas y que

estén disponibles en el momento preciso.

Fuente: Elaboracion propia.

A partir del analisis de las definiciones anteriores la autora considera que el producto

turistico no es mas que la combinacién de bienes y servicios, ya sean naturales,

sociales o culturales ofrecidos por un establecimiento con el propdsito de satisfacer

las expectativas y necesidades de los consumidores, proporcionandoles experiencias

Unicas y generando aspectos positivos en la sociedad.

Por otra parte, es importante hacer referencia a las caracteristicas de los productos

turisticos segun autores para comprender el uso de las mismas a la hora de prestar

un servicio de calidad.

Intangibilidad: dificultad de percibir, detectar o experimentar los servicios por
medio de los sentidos antes de su compra. Presenta un mayor grado de
incertidumbre para el consumidor por la dificultad de evaluar o probar el producto
0 servicio antes de la adquisicion o la experiencia, sabiendo que resulta imposible
devolverlo tras su consumo. Dificultad para promocionar el producto turistico, y en
la fijacion y justificacion de los precios (Cervero,2022).

Inseparabilidad y simultaneidad de produccion y consumo: el cliente es el que se
mueve o0 desplaza hasta donde se produce la prestacion del servicio. En la
mayoria de los servicios, su producciébn y consumo se produce de forma
simultdnea en el tiempo, en las instalaciones del proveedor del servicio y en
presencia del cliente, interactuando este con el personal de contacto. Los clientes
y el personal forman parte del servicio (Cervero, 2022).

Variabilidad o heterogeneidad: los servicios dependen de muchas variables (quién
los proporciona, circunstancias del momento, persona que los recibe, etc).

Describe la distinta percepcién de cada consumidor, consecuencia de factores
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como las expectativas de cada cliente, los estados de animo de empleado y
cliente, etc. Incremento de los esfuerzos para reducir la variabilidad del servicio
intentando que este sea homogéneo. Permite la formacién y preparacion del
personal, para hacer frente y responder antes las diferentes situaciones (Cervero,
2022).

Caducidad o caréacter perecedero: un servicio no vendido o utilizado (capacidad
no vendida) es una pérdida que no puede ser recuperada. Trata de estabilizar la
demanda con una correcta gestion de capacidad. Presenta estrategia o tacticas
de precio, como los precios diferenciados (distintos precios por el mismo valor).
Evidencia una combinacion de demanda con distintos comportamientos,
intentando captar segmentos de mercado cuyos flujos de demanda no coincidan
en el tiempo (Cervero, 2022).

Ausencia de propiedad: los compradores de un servicio adquieren un derecho,
pero no la propiedad del soporte tangible del servicio, es decir, el consumidor
paga por un servicio mas no la propiedad (Méndez, 2021).

Estacionalidad: la estacionalidad es una caracteristica inherente al turismo y que
determina en gran medida las estrategias empresariales de las compafias que
operan en el sector. Al ser un servicio que se consume de forma mayoritaria en
época vacacional, observamos que existen grandes variaciones en la demanda
segun la época del afio en la que nos encontremos (Santamaria, 2018). Las
fluctuaciones de la demanda tienen mucha relacion con la caducidad de los
servicios: un exceso de capacidad no vendida en un determinado momento
(Cervero, 2022).

Elevados costes fijos: en cuanto a las infraestructuras directamente implicadas en
la prestacién del servicio turistico, se constata que han sido determinantes para el
desarrollo de diversas areas geograficas como destinos turisticos de referencia.
Al margen de disquisiciones acerca de la idoneidad o no de determinados
modelos turisticos y de su impacto ambiental y estético, no cabe duda de que

muchas ciudades no habrian podido alcanzar las cifras actuales de turistas e
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ingresos directos por turismo de no ser porque el desarrollo de las infraestructuras
turisticas, como hoteles y otros alojamientos han permitido a hacer frente a una
elevada demanda. Los costes de estas infraestructuras son elevados v,
generalmente, las inversiones son de tipo permanente, lo que supone al sector
continuar estimulando la demanda para que no se produzca un exceso de oferta
(Santamaria, 2018).

e Subjetividad: el éxito de un viaje depende en muchas ocasiones del estado
animico del viajero, debido 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 (Pelaez, 2018).

e Agregabilidad: el producto turistico se puede formar de la agregacion de varios
servicios y productos, lo que dificulta su comercializacion. Es decir, los precios
pueden variar en dependencia de los servicios que se eliminen o agreguen al
paguete ya existente, creandose asi nuevos productos y una variacion en los
precios (Terry, 2022).

Estas caracteristicas, segun Calderdn, Gil y Gallarza (1998), Cooper et al. (1998),
Murphy et al.,, (2000), Pons (2000) y LoOpez et al. (2021) determinan la gran
complejidad y amplitud en general del producto turistico, lo que condiciona una gran
dificultad para conocer los atributos relevantes para el turista. Por tanto, coincidiendo
con Pons (2000) se considera que la mayor complejidad podria situarse en los limites
difusos a la hora de definir un producto turistico, existiendo gran flexibilidad en su
concepcion.

De ahi que, segun Ramirez (2020) y CEUPE (2021), los niveles que forman los

productos turisticos, son:

Producto turistico global o integral: esta formado por los atractivos de la zona, sus

infraestructuras, servicios, entre otros. Una de las caracteristicas fundamentales de

este producto es que debido a su complejidad no existe un Gnico responsable, pues

estan implicados tanto el sector publico como el privado.
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Producto turistico a nivel empresarial: es el conjunto de componentes ofrecidos por
las diversas empresas turisticas a sus clientes.

Partiendo de ahi, es por eso que, como auténtico conglomerado de productos
turisticos, determinado por los limites geogréaficos,esta el destino, el cual constituye
la expresion superior de cualquier mezcla de servicios en la actividad turistica
(Middleton, 1988; Murphy, Pritchard y Smith, 2000; OMT, 2013; Lépez et.al, 2021).
Barrado (2004); Alvarez (2009); Farifias (2011), Noguera (2015); y Porras (2020)
sefialan que los destinos turisticos no son mas que una formacion socio-espacial
compuestas por dos tipos de espacios: el espacio material, construido ordenado y
acondicionado; mas el espacio inmaterial conformados por las imagenes vy
experiencias generadas en los visitantes y promovida por las campafas
promocionales a partir de lo existente en el espacio materia.

Sim embargo, otros autores plantean dentro del concepto de destino turistico los
componentes que integran los productos turisticos como es el caso de Porras (2020)
gue definen que los destinos turisticos no son mas que los atractivos turisticos, la
Infraestructura, las plantas turisticas y las plantas turisticas que tiene como objetivo
principal la satisfaccion de las demandas de ocio, negocio y entretenimiento de uno o
varios segmentos del mercado turistico.

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

Valls (2006) y Lépez (2018) plantean que los destinos turisticos estan integrados por
diversas empresas y elementos que son percibidos, evaluados y que determinan la
satisfaccion del cliente; por lo que deben ser gestionados integralmente, para que la
suma de las percepciones obtenidas en cada elemento, garantice operativamente, un

resultado general satisfactorio en la experiencia del turista.
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De ahi se puede agregar que existen varios componentes que forman parte de los
productos turisticos segun el criterio de Mendoza (2020):

+ Atractivos turisticos.

Son el conjunto de bienes tangibles e intangibles que provocan una motivacién del
visitante. Los mismos pueden ser valorados como aspectos naturales, ejemplo:
playas, montafas, lagos, aspectos historicos entre los que se encuentran museos,
ruinas, centros histéricos entre otros y aspectos culturales como fiestas tradicionales,
carnavales festivos, etc.

+ Infraestructura turistica.

Es la obra basica, generalmente de accion estatal en materia de accesos,
comunicacion y servicios basicos, es decir todo lo que hace posible la permanencia y
el desplazamiento del turista en el lugar o destino que haya elegido, por ejemplo:
transporte aéreo, terrestre, acuatico; servicios basicos como, por ejemplo: agua,
alcantarillado, residuos solidos, energia etc y las comunicaciones entre las que se
encuentran: la telefonia fija, movil e internet.

+ Superestructura turistica.

Es el conjunto de organismos publicos y privados que regulan fomentan y coordinan
la actividad turistica, es decir son aquellos organismos que se encuentran en las
siguientes jerarquias a nivel nacional, a nivel departamental y a nivel local.

Sin embargo, hay otros autores que definen dentro de los componentes de los
productos turisticos al producto, como es el caso de Alvarez (2009), el cual define
que:

+ Productos.

Es el conjunto que agrupa los recursos territoriales (atractivos y atractivos
potenciales) del destino y que, de acuerdo a la combinacion de éstos y afiadiendo
una serie de componentes tangibles e intangibles busca la satisfaccion del publico
objetivo para el cual fueron disefiados. En relacién a esto dltimo se hace mucho
hincapié en la calidad de la experiencia que obtiene el turista y esta calidad depende

de la autenticidad de los componentes del producto. De ello se reduce que las

13



CAPITULO |

Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club

Kawama.

acciones mas importantes de puesta en valor de los recursos sean: la recuperacion
hacia un estado original, la mejora de sus atributos y la dotacion de elementos
intangibles dentro del disefio del producto.

En el caso de esta investigacion los servicios hoteleros se refieren al conjunto de
calidad, ciertas particularidades y el beneficio condicionado que ofrecen los hoteles a
sus huéspedes. A esto se suman los servicios complementarios como agencias de
viajes, servicios secretariales, servicios de lavanderia, restaurantes y otros (Desilos,
2021).

Un hotel es una institucion de caracter publico que ofrece al viajero alojamiento,
alimentos y bebidas, asi como entretenimiento, la cual opera con la finalidad de
obtener utilidades. Persigue tres grandes objetivos: ser fuentes de ingresos, ser
fuentes de empleos y dar servicios a la comunidad. Es un edificio equipado y
clarificado para albergar a las personas de forma temporal. Sus servicios basicos
incluyen una cama, un armario y un cuarto de bafo; otras prestaciones usuales son
la television, una pequefia heladera, refrigerador y sillas en el cuarto, mientras que
otras instalaciones pueden ser de uso comun para todos los huéspedes como una
piscina, un gimnasio y un restaurante (Barragan, 2005; Pérez, 2012; Porto, 2022 y
Merino, 2022).

Partiendo de lo descrito anteriormente, a la hora de viajar, cada turista tiene
diferentes expectativas o preferencias, dependiendo del destino, proposito y modo de
viaje (Liu et al., 2013; Liu, Shi y Hu, 2013). Es por ello que una comprension integral
de las necesidades de los turistas puede ayudar a la planificacion estratégica,
mercadotecnia y desarrollo de productos (Wilkins, 2010). Sin embargo, es dificil
identificar esta crucial informacién debido a que la toma de decisiones de un cliente
es un proceso muy complejo per se en el que influyen numerosas variables (Mellinas,
Martinez y Bernal, 2015).

1.2. El marketing en la gestidén de los servicios hoteleros.
El marketing es conocido como una herramienta de la administracion de empresas

gue busca el éxito de las empresas mediante la generacion de propuestas que
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satisfacen las necesidades de los clientes por medio de la generacién de valor;
busca captar, retener y fidelizar a los clientes potenciales y actuales al entregarles
una propuesta diferente y mejor que la de la competencia(Kotler, 2002; Auza, 2021)
(ver anexo 1tabla 1.2).

A partir de esto, es necesario destacar que su funcion es imprescindible dentro de las
empresas, ya que permite trazar objetivos a corto y largo plazo, realizar analisis
internos y externos dentro de esta, delimitar bien el mercado, es decir segmentarlo
para conocer con mayor precision los gustos y preferencias de cada cliente y de esta
forma poder cumplir con todas las necesidades y expectativa de los mismos. A su
vez incide en el aumento de los beneficios de los establecimientos volviéndolos mas
rentables y posicionandose dentro del mercado (Shute, 2020).

En el caso de los hoteles, este 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, es decir,
se encarga de crear también materiales y otras estrategias que pueden reforzar la
marca. Obtener una buena campafia de marketing hotelero nos permite tener en
cuenta el tipo de publico-objetivo al que quieres llegar, que época del afio es
favorable para tus planes y con qué presupuesto cuento para realizar esta camparfa
y hacer modificaciones con el propdsito de aumentar el nUmero de huéspedes a fines
de elegir tu hotel y que este se convierte en un sitio de calidad y confiable para los
mismos, garantizando asi que en un futuro regrese a tu hotel. (Anjos, 2021).

El marketing en los servicios hoteleros constituye una fuente imprescindible en las
empresas de servicios, y en especial en los hoteles ya que su funcion dentro de las
mismas no solo permite conocer los gustos y preferencias de cada cliente, sino que
permite interrelacionar dicho establecimiento con el entorno que lo rodea (Anjos,
2021).

A partir de ahi, es necesario hacer mencion a el marketing turistico y el marketing de

servicios.
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Segun Witt y Mouthino (1995), Cejas (2019) y Fernandez (2021) el marketing

turistico se encarga de descubrir lo que los turistas quieren desarrollar, los servicios

adecuados para ellos, suministrarles la informacion sobre la oferta existente y darles
instrucciones sobre como pueden adquirir el servicio.

A continuacién, se va a presentar una tabla resumen sobre varios criterios de

diversos autores sobre este término (ver anexo 2 tabla 1.2.1).

Altés (1995), Carrasco (2020) y Tenecota (2020) definen que los aspectos mas

estudiados dentro del marketing turistico son:

v' Consumidor: movimiento turistico, perfil del turista, las motivaciones que tiene al
momento de escoger un destino, habito de informacién, compra y consumo de la
demanda real o potencial, etc.

v Oferta: imagen de la oferta, estudiar la valoracion de destinos atributos de dicha
oferta.

v Estudio de competencia.

v Incidencia del turismo en la economia del destino (Volumen de negocio, empleo,
masa salarial, evolucion de los precios, etc.).

El marketing de servicios es un proceso que realiza una empresa para resaltar el

valor de los productos intangibles que ofrece para satisfacer una escasez o dar

solucion al problema de un cliente. El servicio representa una serie de acciones
donde interactla un representante de la empresa y el consumidor. Este se encarga

de mostrar las ventajas que ofrece una empresa (Pursell, 2022).

Los hoteles actualmente aplican diversas estrategias con el fin de incrementar los

niveles de ventas y satisfacer con mayor precision todas las expectativas de los

clientes. Algunas de estas son: marketing turistico digital, marketing de contenido y la
publicidad. Estos tienen el propdsito de alentar a los consumidores a aceptar un
producto o servicio en particular, proporcionando recursos y experiencias para crear
la preferencia de una marca sobre otra y adquirir nuevos clientes, retener y crear

relaciones con ellos con el propdsito de promover y vender los productos y servicios
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de la organizacién (Paredes, 2021; Bacerra, 2021; Macias, 2021; Valentina, 2021;
Cueria, 2022; Labrada, 2022 y Provance 2022).

Segun Ostelea (2021) y Cajal (2022) el marketing turistico digital no es otra cosa que
la planificacién de las diferentes técnicas, herramientas y medios online que tenemos
a nuestro alcance para poder alcanzar metas fructiferas para nuestro negocio que
nos haga crecer con un alto grado de éxito. Su objetivo es captar la atencion de los
usuarios de manera efectiva. Las empresas turisticas se valen de estas herramientas
para delimitar su publico objetivo y conocer sus deseos.

El mismo esta liderando el camino al ofrecernuevas funciones para llegar, informar,
involucrar, ofrecer y vender productos y servicios a los clientes, y seespera que
continde a la vanguardia de la revolucion tecnoldgica (Kim, Kang & Lee, 2021).
Segun Anasagasti (2014), Morales (2021), Ostelea (2021) y Maran (2022) el
marketing de contenido es el proceso de planificar, crear y distribuir contenidos con
un publico objetivo. Ayuda a generar conciencia de marca, a persuadir a una
audiencia indecisa y también pude generar ingresos, es decir es una técnica de
creacion y distribucion de contenido relevante y valioso para atraer, adquirir y
contactar a un publico objetivo bien definido y comprendido, con el objetivo de
impulsar la accion del cliente rentable.

El propésito de este es atraer y retener a los clientes mediante la creacion y
constante control de los contenidos, para que estos sean relevantes y valiosos, con
la intencién de cambiar o mejorar el comportamiento del consumidor. Se trata de un
proceso en curso, que mejor se integra en su estrategia global de marketing, y se
centra en ser duefio de los medios de comunicacion (Morales, 2021).

Carrasco (2020), Jama (2020) y Tenecota (2020) sefialan que es importante
mencionar que el marketing turistico no es lo mismo que el marketing de destino, ya
gue el turistico se encarga de realizar estrategias para publicitar no solo destinos
turisticos, sino también la parte hotelera, comercial y otros factores que
complementan al lugar, mientras que el de destino solo se enfoca por vender la pare

turistica que posee una zona.
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En el caso de la publicidad su importancia radica en comercializar productos y
servicios intangibles por lo que siempre ha necesitado de los medios de
comunicacion 'y de diferentes estrategias para alcanzar a su publico
objetivo(Valentina, 2021).

Con los aportes en 1985 de la Escuela Nordica de Estocolmo, se dio a conocer que
los conceptos de cliente/empresa no se pueden ver de manera separada, sino que
mas bien deben estar involucrados en la creacion de un valor. Por otro lado,
Zeithaml, Parasuraman y Berry, académicos americanos, proponen en 1985 el
modelo para la valoracion de la calidad de un servicio, al que denominaron
SERQUAL. Mediante este modelo se podian analizar las expectativas de los
consumidores con respecto a un producto (Peralta, 2021).

Con estos planteamientos de diferentes académicos y escuelas, se dio a conocer
gue la interaccion con los consumidores y la participacion cercana en los procesos
de produccion dieron lugar a otros conceptos como el marketing relacional. El mismo
fue evolucionando hasta enfocarse por completo en la interaccion con los clientes, lo
gue fue clave en varias teorias del marketing de servicios (Peralta, 2021).

El marketing de servicios es un proceso que realiza una empresa para resaltar el
valor de los productos intangibles que ofrece para satisfacer una escasez o dar
solucion al problema de un cliente. El servicio representa una serie de acciones
donde interactia un representante de la empresa y el consumidor. Este se encarga
de mostrar las ventajas que ofrece una empresa (Pursell, 2022).

Hay multiples beneficios en el marketing de servicios. Es fundamental que las
personas conozcan la calidad con la que tu empresa cuenta y que no se compara
con ninguna otra. De esta manera podras atraer a mas clientes y aumentar tus
ganancias significativamente. En concreto, estas son sus ventajas (Pursell, 2022):

v" Mejora el valor percibido de tu marca.

v Satisface al cliente con base en la escucha activa.

v' Optimiza el ciclo de ventas de tu empresa.
v

Brinda nuevas oportunidades comerciales con socios.
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v’ ldentifica las necesidades y deseos de tus clientes para crear estrategias.

v' Sobrepasa tus objetivos de negocio.

v' Hace que tus clientes se conviertan en tus embajadores de marca.

Por otro lado, se encuentra el marketing de destinos, el cual 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
geogréfico de un destino puede ser la ciudad, una regién o un pais que se quiera
posicionar (Quiroa, 2022).

Dentro del mismo podemos situar a el marketing urbano, el cual Rodriguez (2016) y
Lopez (2022), lo definen como una estrategia de comunicacion, una actividad que
permite a la ciudad y sus instituciones estar en contacto permanente con sus grupos
objetivo, reconocer sus demandas ““productos’ correspondientes a éstas y generar
un programa de informacion que comunique los objetivos de la ciudad. Abarca la
planificacion, la gestién y el control consecuente de las relaciones de intercambio de
una ciudad.

1.3.La calidad en los servicios hoteleros.

Alojarse ha sido una necesidad de la especie humana desde la antigiiedad. Las
actividades economicas ligadas a la prestacion de esos servicios de alojamiento
dieron lugar a la hoteleria que ha evolucionado mucho hasta nuestros dias. La
misma es una rama que abarca los servicios de alojamiento para turistas en diversos
establecimientos (hoteles, pensiones, hospedajes...) (Nebeda, 2019).

En el caso de la gestion de la calidad en lahoteleria, el producto que vende un
establecimiento hotelero es un producto-servicio, dado que brinda servicios con un
soporte tangible, que es valorado finalmente por el cliente que consume el servicio y
en su opinion esta la repeticién del consumo y la rentabilidad para la organizacion
hotelera (Santoma y Costa, 2017).

Coincidiendo con Sales y Ryan (1991) se plantea que los “los requerimientos del
cliente son el insumo mas importante para prestar un servicio efectivo, dicha

informacion genera el inicio del ciclo de la prestacion del servicio por parte de la
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organizacion, quien debe prestar una especial atencion a los atributos en los que se
fijan los clientes para evaluarla con el fin de disminuir la brecha entre la calidad
esperada (nivel de calidad que el cliente espera recibir) y la calidad real (nivel de
calidad recibida por el cliente).”

La calidad hace alusion a un objeto o producto que tiene la capacidad de satisfacer
las necesidades basicas, explicita o implicita segun los parametros de las empresas
y los consumidores, de manera que cumpla con los requisitos de la calidad del objeto
o producto. Esto quiere decir que puede cambiar de acuerdo a las percepciones que
tenga cada persona, pues cada uno puede comparar las cosas segun sus creencias
0 percepciones (Juran, 1993; Giraldo, 2018; Peird, 2020; Pérez, 2021).

Segun Angamarca (2019), Diaz (2019), Martinez (2019), Diaz (2010) y Pons (2010)
el concepto de calidad percibida de servicios ha sido abordado en dos perspectivas:
la calidad que percibe el cliente y la Optica de las expectativas y percepciones de
estos; mientras que autores como Martin (2012), lo define como la capacidad de
saber qué es lo que desean los clientes, asegurando que no hay discrepancias entre
lo que se ha programado y realizado, para que el cliente perciba esa satisfaccion de
sus necesidades, y por lo tanto, salga del hotel encantado con sus servicios, vuelva
y, ademas, sea el mejor agente publicitario (el boca/oreja).

Santiago (2015) y Vela (2015) sefialan que es la compra de las expectativas de los
clientes con su percepcion del servicio. En contraposicion, solo Monsalve (2015) y
Hernandez (2015) sostienen que la calidad de servicio para el servicio hotelero no es
mas que los resultados percibidos por un viajero al momento de utilizar un hotel,
desde la éptica de la percepcién del cliente.

Ojeda (2022) y Restrepo (2022) sefialan que la calidad percibida de un servicio es la
clave para un proceso de ventas exitoso, ya que se refiere a la calidad que un
consumidor cree que tiene un producto o servicio, es decir la que percibe y valora al
momento de realizar la compra, la cual puede coincidir o no con la calidad real, pues
tiene que ver con la percepcion, un criterio completamente subjetivo. Este proceso

puede traer grandes beneficios para el proceso de venta de un producto o servicio,
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pues basicamente le ayudara a venderse solo gracias a la reputaciéon que se ha

formado entre su publico objetivo.

Con el fin de comprender mas sobre este término hay que abordar sobre tres

conceptos que son fundamentales segun Barbosa (2021).

v/ Garantia de calidad: es una forma de asegurar que los estandares y requisitos de
calidad operativos ya establecidos se utilicen en todos los procesos futuros de
desarrollo, sea de un producto o servicio.

v' Control de calidad: esta dirigido al cumplimiento del requisito de calidad y es
realizado, principalmente, a través de una inspeccion. La inspeccion de calidad es
un procedimiento que analiza y evalua si los atributos de un producto o servicio
estan de acuerdo con los requisitos especificados para definir si existe alguna no
conformidad.

Segun Pérez (2021) este mecanismo es vital para las empresas de servicios ya que

garantiza la calidad y el cuidado del producto y/o servicio ofrecido al publico. Su

principal objetivo se centra en brindar satisfaccion maxima a los consumidores, lo
gue facilita el conseguir los objetivos de la empresa, es por eso que generalmente
suele ser aplicado en las areas y procesos de la empresa.

v' Gestion de la calidad: es la coordinacién de las actividades de los procesos de
produccion y servicios para que se desempefien con calidad. Esta gestion tiene el
objetivo de obtener excelencia en la ejecucion de todas las tareas vy
procedimientos, teniendo en mente que las dimensiones de la calidad pueden
comprenderse como desempefio, confiabilidad, percepcién, durabilidad,
caracteristicas, conformidad y atencion.

Las dimensiones de calidad de servicios mayormente aplicadas en el servicio

hotelero son: fiabilidad, seguridad, elementos tangibles, capacidad de respuesta y

empatia. Entre los autores que han utilizado estas dimensiones se encuentran:

Palacios (2014), Robleda (2014), Mesones (2014), Saldafa (2014), Pérez (2015),

Calancho (2015), Santiago (2015), Vela (2015), Quispe (2015), Veloz (2016),

Cahuaya (2016), Nahuincopa (2016), Carcausto (2016), Sierra (2016), Fernandez
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(2016), Castro (2017), Moros (2017), Calvanapon (2017), Barrientos (2017),
Angamarca (2019), Diaz (2019) y Martinez (2019).

A continuacion, (ver anexo 3 tabla 1.3) muestra otras dimensiones de la calidad de
servicios en el sector hotelero abordada por otros autores.

Del andlisis de las dimensiones de la calidad de servicio hotelero, se asume que ésta
es una variable multidimensional, con elementos de naturaleza tangible e intangibles
y, por otro lado, que la calidad objetiva, los sistemas de servuccién y las
caracteristicas de los servicios hoteleros hay que tenerlos en estudios sobre este
tema. La calidad de servicio percibida para el sector hotelero también se relaciona
con otras variables las cuales determinan, forman y articulan dicho concepto. Dichas
variables que se relacionan con multidimensionalidad de la calidad se evidencian en
el siguiente esquema (Angamarca 2019, Diaz 2019 y Martinez 2019) (ver anexo
4figura 1.3.1).

Gonzales (2005), Cahuina (2014), Antonio (2014), Chariguaman (2017), Marifio
(2017), Angamarca (2019), Diaz (2019) y Martinez (2019) opinan que la imagen,
determinada por las percepciones, preferencias y actitudes del cliente, influye en las
expectativas de servicio y, una vez recibido este, a través de un proceso de
retroalimentacion, la imagen estaria determinada por la calidad percibida por el
cliente, por tanto, se puede asumir la relacion imagen-calidad percibida como
bidireccional.

La calidad percibida del servicio tiene una estrecha relacién con la satisfaccion del
cliente. En este contexto, Vazquez (2000), Quintanilla (2002), Morales (2003),
Hernandez (2004), Alén (2006), Faiz (2006), Herrera (2006), Castro (2006), Quezada
(2008), Ruiz (2008), Angamarca (2019), Diaz (2019) y Martinez (2019), indican que
la calidad de servicio, y la satisfaccion del cliente, es una de las principales areas de
estudio del comportamiento del consumidor y que tienen en comun la importancia del
punto de vista del cliente al valorar el producto. La satisfaccion del cliente o la
insatisfaccion aligual que la calidad de servicio surgen de la discrepancia entre

expectativas y el resultado actual (Lambin, 1987; Bolton y Drew, 1991). Ellos han
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distinguido entre calidad de servicio y satisfaccién, en funcién del nivel en que son
medidos: la satisfaccion del cliente es una valoracion especifica de una
transacciénmientras que la calidad de servicio es una valoracion global.

Por lo tanto, Reyes (2014), Orel (2014), Kara (2014), Bruwer (2014), Bansal (2015),
Taylor (2015), De Ona (2015), Vera (2016), Trujillo (2016) y Ballén (2016)demuestran
gue es la calidad de servicio la que antecede a la satisfaccion del cliente.

Bolton (1991), Drew (1991), Liang(2013),Taghizadeh (2013), Lee (2014), Kim (2014),
Parodi (2017), Prada (2017), Acosta (2017) y Pérez (2017), afirman que existe una
fuerte y significativa relacion entre la calidad percibida y la intencion de compra de
los consumidores; la calidad de servicio tiene una influencia positiva directa y un
impacto sobre la intencion de los consumidores.

A partir de ahi, Angamarca (2019), Diaz (2019) y Martinez (2019) llegan a la
conclusién que a mayor calidad de servicio percibida y mayor satisfaccion global,
mayor sera la intencién de compra o recompra hacia el servicio, por parte del cliente.
La calidad percibida del servicio también se relaciona con la lealtad y fidelidad de los
clientes.De la Fuente y Rey (2008), Lascurain (2012), Delgado (2017), Gonzélez
(2017), plantean que un mayor grado de calidad de servicio aumentara las
probabilidades de lealtad del cliente.

Por otro lado, Arteaga (2011) sefiala la calidad de servicio se convierte en una
variable clave para conseguir la fidelidad del cliente, ademas, la relacién calidad-
fidelidad en la gran mayoria de los casos no es una relacién directa e inmediata, sino
gue intervienen variables mediadoras como la satisfaccion del cliente, la imagen,
entre otras.

Ewing, 2013, Lee (2014), Kim (2014), Ibarra (2015), Casas (2015) y Alonso (2016),
apuntan que la calidad del producto o servicio tiene un efecto multiplicador en
términos de comunicacion boca—oido como recomendacion. En este contexto, se ha
demostrado que la calidad es un antecedente significativo de la recomendacién del
servicio y tiene un impacto significativo en la satisfaccion de los clientes, en su

intencién para recomendar, visitar y en su lealtad.
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Es evidente que, a mayor calidad y satisfaccién del cliente, mejores seran los
comportamientos hacia un servicio. Diaz (2009), Pons (2009), Angamarca (2019),
Diaz (2019) y Martinez (2019), plantean que la valoracion de calidad global percibida
por el cliente genera conductas postcompras, en dependencia del grado de
satisfaccion o de insatisfaccion global con el servicio percibido. Si el consumidor se
encuentra satisfecho con el servicio global recibido podria realizar las siguientes
acciones favorables a la empresa: volver a la empresa a recibir los servicios
(recompra) lo que implica lealtad y fidelidad del cliente y/o comunicar a otras
personas aspectos positivos del servicio (recomendar). Sin embargo, si el cliente se
siente en alguna medida insatisfecho podria llevar a cabo cinco acciones muy
importantes: comunicar a la empresa lo insatisfecho que se encuentra, comunicarlo a
otras instituciones superiores, llevar a cabo acciones legales para buscar
compensacion y, en el peor de los casos, abandonar al prestador del servicio y/o
comunicar a otras personas su insatisfaccion. Estas conductas generan una actitud
determinada que influye posteriormente en sus expectativas.

Conclusiones parciales:

El marketing es considerado una herramienta fundamental para las empresas de
servicios ya que permite conocer los gustos y preferencias de cada cliente y de esta
forma cumplir con todas sus expectativas al ofrecer un producto diferenciado de
calidad que atraiga a la mayoria de consumidores posibles, permitiendo a su vez su
gestion como producto turistico interrelacionado con el destino.

La calidad percibida juega un importante rol, pues permite conocer el grado de
calidad percibida de las personas, asi como la satisfaccion de los mismos y la

motivacion de estos por los viajes.
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CAPITULO II: PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION DE LA CALIDAD
PERCIBIDA DE HOTELES DE LOS SERVICIOS HOTELEROS.

En el siguiente capitulo se va a exponer el procedimiento a utilizar para la evaluacion
de la calidad percibida en los sistemas hoteleros. Para la confeccién 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 referentes 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 investigacion. A continuacion, la
presente figura muestra el hilo conductor del capitulo.

Figura 2.1. Hilo conductor del Capitulo 2.

CAPITULO IIl. PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION DE LA CALIDAD

PERCIBIDA DE LOS SERVICIOS HOTELEROS

E { 2.1 Caracterizacion del hotel objeto de estudio. ]_ ______________

| Misicon | Wisidn |

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

de los servicios hoteleros.

Metodologias empleadas en las investigaciones de evaluacion de la calidad percibida |
[ = Metodologia cualitativa

=  Metodologia cuantitativa
= Metodologia cualitativa-cuantitativa o mixta

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

------------- 2.3 Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los ———————————
servicios hoteleros

Fase l. Generacion de dimensiones y —| Fase 1. Evaluacion de la calidad
atributos para la evaluacidn de la calidad percibida

percibida de los servicios hoteleros

= Paso 1 <4+ Etapa 1: +»= Etapa 2:
= Paso 2 = Pgso 1l = Paso 1l
= Paso ? * Paso 2
) - N - Paso3 = Etapa 3:
Fase Ill. Identificacion de las dareas de 1 - Paso 1l
P mejora - * Paso 2
= Paso 3
* Etapa 1 = Pasod
= FEtapa?

Fuente: Elaboracion propia.

26



CAPITULO I

Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club

Kawama.

2.1. Caracterizacién 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
a todo lo largo de sus 500 m de playa, situada a 20 minutos del Aeropuerto
Internacional Juan Gualberto Gémez 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, balcon, terraza o
salon 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 meédicos,
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: Canada, Inglaterra y
Alemania, aunque otros paises visitan con frecuencia.
A continuacion, se presenta la mision y visién 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.
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+ 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 armoénica las preferencias
principales de cada cual y vincularlo todo a nuestras costumbres -culturales,
gastronomicas y hospitalarias. De esta manera, los distintos clientes pueden vivir una
experiencia gratificantemente y Unica en cada contacto con la instalacion y sean
portadores de la mejor opinion 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 evaluaciéon 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 Gran Caribe Club Kawama. Se
consultaron una serie de investigadores con el fin de llegar a una conclusion comuan
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 evaluacién de la calidad percibida de los
servicios hoteleros (ver anexo 5 tabla 2.2), permiti6 determinar los principales
métodos y técnicas de las metodologias cualitativas y cuantitativas reflejados en la
literatura.

+ Metodologia cualitativa:

A pesar de que en la literatura de calidad percibida de servicios hoteleros no se
constataron estudios basados en el empleo de técnicas cualitativas puramente, la de

mayor utilizacién lo constituye la revision bibliogréafica, empleada por el 100 % de los
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autores para la identificacibn de las dimensiones y atributos; no obstante, se
utilizaron en menor medida otras técnicas cualitativas con el mismo objetivo, entre
las cuales cabe mencionar: dindmica 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 validacién 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 validacién de la escala constituye precisamente, uno de los elementos mas
abordados en las investigaciones consultadas, reflejando un 86 % de coincidencia.

+ Metodologia cuantitativa:

El analisis 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 interpretacion de la informacién
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
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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 andlisis de las relaciones entre variables, las técnicas mas utilizadas
son: el 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 segmentacién del mercado se emplean el K- means (29 %) y Chi
cuadrado, Analisis cluster, Andlisis 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.

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 analisis mas completo.

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

En el Capitulo | se desarroll6 un andlisis sobre las caracteristicas de los servicios
hoteleros y las particularidades de la calidad percibida en los mismos, lo cual permitio
la propuesta de un modelo conceptual. En el presente epigrafe se analiza el
tratamiento tanto a nivel internacional como nacional de la evaluacion de la calidad
percibida de los servicios hoteleros con el objetivo de demostrar que existen
carencias desde el punto de vista metodolégico, lo 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
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desde Diaz (1995) hasta Angamarca (2021). El anexo 6 tabla 2.2.1expone los pasos
para la evaluacion de la calidad perciba 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 ambito
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 (2015), Mesfin (2015), Gonzales, Frias y Gomez (2016),
Mufioz (2017), 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 SERQUAL.

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.
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No obstante, en el caso de Laguna y Palacios (2008) se centran en establecerla
existencia de diferencias en la valoracion que realizan los clientes de los atributos
que integran la oferta hotelerade 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 sitian 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 generacioén de dimensiones y atributos, no
contempla la relacion entre la calidad hotelera y su entorno.

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 SEVQUAL modificado, ademas de la calidad a nivel general o
de destino mediante el RESORTQUAL y a nivel externo evalda la imagen,
posicionamiento y eficiencia; no obstante, no abarca la generacion de dimensiones y
atributos, lo cual incide en la imposibilidad de adecuarlo al contexto de hoteles de
ciudad.

En el caso de Diaz (2010) la tesis se centra en la validacién 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.
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Gonzalez y 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, aportdndose 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.
Por todo lo anteriormente expuesto, se puede deducir la imperiosa necesidad de
disefiar un procedimiento para evaluar la calidad percibida de los servicios hoteleros.
El mismo que cuenta tanto con el ambito 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 delos 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 Lépez
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.
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Figura 2.3. 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 |. Generacion de dimensiones y atributos para la evaluacion de la calidad percibida de los }_

:r-[ servicios hoteleros

[ Paso 1. Definir las dimensiones y atributos tedricos ]

[ Paso 2. Definir las dimensiones y atributos practicos ]

[ Fase Il. Evaluacion de la calidad percibida
_____________ Etapa 1. Disefo de un instrumento fiable y valido para la evaluaciondela |
| calidad percibida de los servicios hoteleros 1

Faso 1. Determinar |a forma de
operacionzlizacion de s variable

Faso 2. Elaborar 2|
cuestionario

[ [ Etapa 2. Aplicacion del cuestionario

[ Fasc 1. Elaborar |z ficha téonica de la investigacion ]—;[ Paso 2. Aplicar el cuestionario l

po—— { Etapa 3. Analisis de la calidad percibida del hotel ] ---------------
| [ Paso 1 Anslizar Iz Paczo 2. Analizarla Paso 3. Analizar la calidad global, Paso 4.
calidad por calidad por satisfaccidn global 2 intencidn de Caracterizacion de
afributos dimensiones repetir la visits los clisntes
[ Fase lll. Identificacion de las dreas de mejora }..
[ Etapa 1. ldentificacion de las dreas de mejora ]

4 Identificacion de dreas de mejora para la gastion del hotel
% Identificacion de éreas de mejora para la gestidn del desting

[ Etapa 2. Propuesta de estrategias de mejora. ]

4 Propuesta de estrategias de mejora para la gestion del hotel

4 Propuesta da estrategias de mejora pars la gestion del destine

Fuente: Elaboracion propia.

Fase I. Generacion de dimensiones y atributos para la evaluacion de la calidad

percibida de los servicios hoteleros

34



CAPITULO I

Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club

Kawama.

Objetivo: Definir las dimensiones y atributos para la evaluacién de la calidad
percibida que se ajusten al contexto y caracteristicas de los servicios hoteleros.

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 mas recabado.

Pasos propuestos para la Fase 1:

+ Paso 1: Definir las dimensiones y atributos teéricos.

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 permitird 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 analisis teorico.
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 de la ciudad, los cuales conforman
en definitiva su identidad e imagen y el papel que juega en la satisfaccion del cliente.
Todo permitirh exponer la necesidad de definir dimensiones y atributos especifico 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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Donde:

W : Peso subjetivo del criterio j.

Fa : Preferencia del criterio j sobre el criteno 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 evaluacion 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 de los servicios hoteleros.

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 en base a
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, incurriéndose en
menos costos.
Paso 2. Elaborar el cuestionario
Para la elaboracion de las preguntas del cuestionario, se deben tener en cuenta los
objetivos que persigue la investigacion y la forma de 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 estd 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 informacién
brindada. A continuacion, hay que disefiar las preguntas y la forma de cuantificarlas,
asi como decidir el orden a seguir, teniendo en cuenta que las preguntas iniciales
son las 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:

e Aspectos de calidad objetiva y que el cliente puede medir.

e Conocer los beneficios buscados por el cliente.

e La medicién 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 valoracién por dimensiones y atributos.

e La consideraciéon de la importancia que le atribuye el cliente a los atributos resulta
imprescindible con vistas a integrarlos al analisis 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.

e 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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e Elaborar preguntas de control que permitan posteriormente implementar el
andlisis 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 validacién a partir de la aplicacion del instrumento a una
muestra piloto de clientes que son, en definitiva, los usuarios del servicio. Esto
permite identificar cualquier tipo de falla en el cuestionario, asi como verificar la
redaccion y la legibilidad de cada punto. De esta forma se redactan los cuestionarios
definitivos.
Una vez aplicada la prueba piloto se vacian los resultados en un software estadistico,
como es el caso del SPSS. Los resultados se codifican y se realizan los anlisis
estadistico pertinentes para constatar la fiabilidad y validez del cuestionario.
La fiabilidad trata de asegurar que el proceso de medida de un determinado objeto o
elemento en el que se utiliza una escala esta libre de error aleatorio o, lo que es lo
mismo, que lo que se esté midiendo se haga de forma consistente (Diaz, 2010).
Respecto a la validez, Hernandez (2012) citado por Frias, Gonzalez, Gonzalez y
Santa Cruz (2016) refieren tres tipos: de contenido, de criterio y de constructo. La
validez de contenido expresa el grado en que la medicion representa al concepto o
variable medida. En cuanto a la validez de criterio, esta propone la validacion del
instrumento al compararlo con algun criterio externo que pretende medir lo mismo.
Por su parte, la validez de constructo refiere el grado en que el instrumento explica el
modelo tedrico - empirico que subyace en la variable de 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 analisis adecuados para
esta investigacion. En el caso de la Regresion Lineal Mdltiple, debe desarrollarse
teniendo en cuenta la definicion de variables independientes (atributos de la calidad

del servicio) y variable dependiente (variable de control).
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Segun Rodriguez (2016) el coeficiente Alfa de Cronbach debe poseer valores
superiores a 0,7 para considerarse aceptable; mientras que en el caso de la validez
se debe comprobar que el coeficiente R cuadrado posea valores mayores a 0,7, lo
cual significa que las variables independientes explican la variable de control
establecida, y, por tanto, existe congruencia en las valoraciones de los clientes. Para
comprobar su confiabilidad se implementa el Analisis de Varianza donde se contrasta
la hipétesis que la pendiente del plano de regresion es igual a 0, es decir que no
existe correlacion entre las variables independientes y la variable dependiente.

En caso de obtenerse valores inferiores a 0,7, coincidiendo con Rodriguez (2016)
hay que identificar y corregir las posibles fuentes de error, para lo cual se debe
regresar a la definicion 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 informacidn a utilizar: fuentes de informacién primaria y secundaria.

Pasos propuestos para la Etapa 2:

Paso 1. Elaborar la fichatécnica 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
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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. El marco muestral es una lista o
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 serprobabilisticos 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,
gue la muestra esta formada por un fenomeno 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
gue 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 poblacion vy,
por tanto, realizar estimaciones que se puedan generalizar a la misma.Para el calculo

del tamafio de la muestra se debe emplear la siguiente formula:

40



CAPITULO I

Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club

Kawama.

_".,’-'321_1: *p*g
n=— : -
a 3(_1"-'_—1)+Zl_x‘ *p¥g

Donde:

n —muestra. p —fallo (0.5). g — éxito (0.5). N —tamafo de la poblacion.

Z — nivel de confianza (para 99% Z = 1.64, para 95% Z = 1.96, para 90% Z= 2.58).

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

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

Para recoger los datos a la muestra definida el investigador tiene que prepararse
muy bien, este es un paso que puede estar sujeto a errores. La recogida de los datos
son las acciones que tienden a localizar a las personas que deben contestar las
preguntas, la gestion y administracion de los cuestionarios 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
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la misma légica 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. Andlisis de la calidad percibida del hotel

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

Fuentes de informacion a utilizar: fuentes de informacion primaria.

Esta etapa se basa en los resultados obtenidos a partir de la aplicacién de las
encuestas a los clientes en la etapa anterior. Se realiza el andlisis 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 satisfaccion del cliente.

Paso 2. Analizar la calidad por dimensiones

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

Paso 3. Analizar la calidad global, satisfaccion global e intencidon 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 intencién 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
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Objetivo: Proponer las areas de mejora de la calidad de los servicios del hotel del
destino segun las percepciones del cliente.

Fuentes de informacion a utilizar:fuentes de informacion primaria.

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

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 informacion a utilizar: fuente de informacion primaria.

Se establecen en funciéon 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.

+ |dentificacién de areas de mejora para la gestién 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.

+ I|dentificacion 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.

Se propone emplear la Matriz Importancia - Valoracién (IPA), por lo que a

continuacién 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.
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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. Determinacién 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 ubicacién en la mitad de la
escala empleada (Havitz, Twynam y Lorenzo, 1991). La segunda plantea su
ubicacién en la media de las puntuaciones obtenidas de importancia - valoracién
(Hollenhorst, Olson y Fortney 1992; Stergiou, 2022). La segunda alternativa sera la
utilizada en la presente investigacion, pues permite distribuir de forma mas o menos
equitativa los atributos por los cuadrantes.

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 - valoracién 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

44



CAPITULO I

Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club

Kawama.

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 actuacién; los que tienen
una posicién intermedia con respecto a la diagonal, con una discrepancia negativa
intermedia, representan aspectos a mejorar.

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

Etapa 2. Propuesta de estrategias de mejora.

Objetivo: Proponer estrategias de mejoras.

Fuente de informacion 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
funcién de las areas identificadaspara el hotel a partir de la tormenta de ideas.

+ Propuesta de estrategias de mejora para la gestion del destino: se establecen
en funcién 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 exposicién 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 nimero extenso de
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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 an6nima, 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.

Conclusiones parciales del Capitulo II:

El andlisis de las metodologias empleadas en la literatura permite la elaboracion de
un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros

con el debido rigor cientifico.
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CAPITULO IlIl: EVALUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA EN LOS SERVICIOS
HOTELEROS. HOTEL GRAN CARIBE CLUB KAWAMA

En este capitulo se analizaron los resultados que se dieron a conocer luego de la
aplicacion del procedimiento propuesto en Hotel Gran Caribe Club Kawama,
utilizando las técnicas, métodos y pasos correspondientes que se abordaron en el
capitulo anterior, por lo que se tomé como referencia los resultados obtenidos en
cuanto la definicibn de las dimensiones y atributos del Grupo Cientifico de
Marketing de la Universidad de Matanza, el cual desarroll6 esta investigacion en los

servicios hotelerosubicados en la localidad de Varadero.

3.1. Resultados del procedimiento de evaluacion de la calidad percibida en los
servicios hoteleros.

Fase |. Generacion de dimensiones y atributos para la evaluaciéon de la calidad
percibida de los servicios hoteleros.

Como resultado del Grupo Cientifico de Marketing de la Universidad de Matanza se
se asumen las siguientes dimensiones y atributos, las cuales se muestran en la tabla
3.1.

Dimensiones y atributos

Tangibilidad

Estado de la infraestuctura 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 (animacién, produccion local, etc)

Diversidad de la oferta comercial en el hotel (tiendas, etc.)
Valoracion servicios de restauracion del hotel
Servicios de bares
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Diversidad de los servicios nauticos del hotel
Empatia

Atencion personalizada

Capacidad de respuesta

Rapidez del servicio

Seguridad

Seguridad y confort
Educacion medioambiental de los empleados del hotel
Contaminacién sonora del hotel

Impresion general de las condiciones del hotel

Entorno

Atractivosnaturales del destino

Las playas estén limpias

La seguridad en las playas es la adecuada

Disponibilidad de oferta cultural de recreacién en el destino (museos, exposiciones, salas de
fiestas, etc.)

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

Educacién medioambiental del destino

Transporte inter — urbano

Sefializacion

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 de Marketing de la Universidad de Matanzas.
Fase Il. Evaluacion de la calidad percibida.

Etapa 1. Disefo del instrumento fiable y valido para la evaluacién de la calidad
percibida de los servicios hoteleros
Como resultado del trabajo realizado con el grupo cientifico de marketing de la

universidad de Matanza se disefid un cuestionario fiable y valido donde se valoran
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los atributos y dimensiones necesarios para evaluar la calidad percibida en los
servicios hoteleros, en especifico en el hotel Gran Caribe Club Kawama(ver anexo 7)
Etapa 2. Aplicacion del cuestionario

Paso 1. Elaborar la ficha técnica de la investigacion

El trabajo de campo se desarroll6 durante el mes de noviembre del 2022,
definiéndose la muestra para las instalaciones del hotel.

A partir de la revision de documentos de la entidad se definié la poblacién teniendo
en cuenta el nivel de ocupacion correspondiente al mes de octubre del propio afio, la
cual fue de 500 clientes, resultando una muestra de 125 para un nivel de confianza
del 90 % y una probabilidad de error de 0,10.

La tabla 3.2 muestra la ficha técnica de la encuesta aplicada a clientes del complejo
hoteleros Gran Caribe Club Kawama:

Tabla 3.2 Ficha técnica de la investigacion

Universo Poblacion de clientes de los servicios hoteleros de

, Varadero

Ambito del estudio Personas seleccionadas aleatoriamente dentro del hotel

Unidad muestral Personas hospedadas en el complejo Gran Caribe Club
Kawama.

Tamano de la muestra 125

Método de obtencion de Encuesta personal

informacion

Procedimiento de muestreo Aleatorio simple de unidades muestrales

Error muestral 10%

Nivel de confianza 90%

Fecha de trabajo de campo Octubre

Duracion de la entrevista 20 minutos en total

Fuente: elaboracion propia

Paso 2. Aplicar el cuestionario

En correspondencia con la muestra seleccionada, las encuestas se aplicaron en la
instalacién Gran Caribe Club Kawama. Por lo que, posteriormente se prepararon los

datos recogidos para su tabulacion en el programa estadistico SPSS version 22.0,
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para lo cual se crearon dos bases de datos, una correspondiente a los cuestionarios
aplicados en dicho establecimiento.

En un primer momento, luego de haber aplicado las encuestas se implemento el
andlisis de fiabilidad mediante el Coeficiente Alfa de Cronbach y el andlisis de validez
mediante la Regresion Lineal Mdltiple para las variables correspondientes para
ambos casos.

En el caso de la fiabilidad para la pregunta importancia concebida a las razones de
su visita a la ciudad de Varadero, el Coeficiente Alfa de Cronbach present6 valores
favorables en ambos casos, siendo de 0.716, lo que se considera favorable, ya que
presentd valores superiores a 0.7 (ver anexo8tabla 3.3).

En el caso de la pregunta referida a la valoracion e importancia concedida a los
atributos de evaluacion de la calidad percibida, el Coeficiente Alfa de Cronbach
presentd valores favorables en ambos casos, siendo de 0.941 y 0.849
respectivamente (ver anexo 8tabla 3.4 y tabla 3.5).

Para las preguntas referidas a la valoracion general de la calidad, al cumplimiento de
las expectativas y a la intencion de repetir la visita, el Coeficiente Alfa de Cronbach
presentd un valor favorable de 0.907 (ver anexo 8tabla 3.6)

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

A partir de la Regresion Lineal Mdltiple se pudo comprobar que las escalas estan
libres de errores tanto sistematicos, como aleatorios, y que se esta midiendo lo que
en realidad se desea, al presentar el coeficiente R? un valor de 0.716 (ver anexo 8
tabla 3.7) y 0.795 (ver anexo 8 tabla 3.8) respectivamente, encontrandose por
encima de 0.7

Para comprobar la confiabilidad de estos coeficientes se implement6 el analisis de

varianza y en todos los casos los valores se comportaron inferiores a 0,05, lo que
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permitié rechazar la hipotesis nula, comprobando que existié correlacién entre las
variables independientes y la dependiente, arrojando por tanto validez de constructo.
Etapa 3. Andlisis de la calidad percibida del hotel

Una vez comprobada la fiabilidad y validez del cuestionario, se procede al andlisis de
la calidad percibida mediante la estadistica descriptiva (Anexo 8 tabla 3.9),
utilizandose el andlisis de las medias en especifico (ver anexo 9 tabla 3.10); por lo
qgue el anexo 9 tabla3.10 y 3.11,muestra un resumen de las percepciones del cliente
en cuanto a valoraciones medias e importancia media concedida a cada atributo, asi
como de forma general para el caso del hotel y del destino respectivamente.

Paso 1. Analizar la calidad por atributos

En lo referido al hotel.

Para la variable estado de la infraestructura del hotella media es 3.91 para la
valoracion y 4.58 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones para el
primer punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor
medida (54.4%) identifican esta variablecomo positivo, seguido por (22.4%) indiferente,
un (20.0%) muy positivoy en menor medida (3.2%) como negativo. Con respecto al nivel
de importancia no existen valoraciones para los dos primeros puntos de la escala, lo que
significa que la mayoria de las personas (63.2%) lo valora de muy importante, seguido
por (32.0%) como importante y en una menor medida (4.8%) ni poco importante ni
importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.741 para la valoracion
y de 0.585 para el nivel de importancia.

Para la variable apariencia de los empleados la media es 4.08 para la valoracién y
4.55 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones para el primer punto de la
escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida (40.0%)
identifican esta variablecomo muy positivo, seguido por (32.0%) positivo, (24.0%)
indiferente y en menor medida (4.0%) como negativo. Con respecto al nivel de
importancia no existen valoraciones para el primer punto de la escala, lo que significa
gue la mayoria de las personas (66.4%) lo valora de muy importante, seguido por

(24.0%) importante, (8.0%) ni poco importante ni importante y en una menor medida
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(1.6%) poco importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.894 para
la valoracion y de 0.712 para el nivel de importancia.

Para la variable habitaciones confortables, con servicios variados para una
oferta de calidadla media es 3.63 para la valoracion y 4.29 para el nivel de
importancia, lo que significa que en mayor medida (53.6%) identifican esta variablecomo
positivo seguido por (25.6%) indiferente, (10.4%) muy positivo, un (9.6%) negativo y en
menor medida (0.8%) muy negativo. Con respecto al nivel de importancia no existen
valoraciones del primer punto de la escala, lo que significa que la mayoria de las
personas (45.6%) lo valora de importante, seguido por (44.8%) muy importante, (6.4%)
poco importante y en una menor medida (3.2%) ni poco importante ni importante. Todo
esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.828 para la valoracion y de 0.811 para
el nivel de importancia.

Para la variable personal componente y profesionalla media es 4.16 para la
valoracion y 4.62 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones del primer
punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida
(46.4%) la identifican como muy positivo seguido por (27.2%) positivo, (22.4%)
indiferente y en una menor medida (4.0%) negativo. Con respecto al nivel de
importancia no existen valoraciones para los dos primeros puntos de la escala, lo que
significa que la mayoria de las personas (66.4%) lo valora de muy importante, seguido
por (29.6%) importante y en una menor medida (4.0%) ni poco importante ni importante.
Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.911 para la valoracion y de 0.563
para el nivel de importancia.

Para la variable relacién calidad/precio de los servicios del hotel la media es 3.60
para la valoracion y 4.49 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones el
primer punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor
medida (43.2%) lo identifican como positivo, seguido por (42.4%) indiferente, (10.4%)
muy positivo y en una menor medida (4.0%) por negativo. Con respecto al nivel de
importancia no existen valoraciones del primer punto de la escala, lo que significa que la

mayoria de las personas (55.2%) lo valora de muy importante, seguido por (40.8%)
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importante, (2.4%) poco importante y en una menor medida (1.6%), ni poco importante
ni importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.730 para la
valoracion y de 0.655 para el nivel de importancia.

Para la variable atencidon personalizadala media es 3.69 para la valoracién y 4.54
para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones del primer punto de la escala
en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida (47.2%) lo identifican
como positivo seguido por (20.0%) muy positivo, (18.4%) negativo y en una menor
medida (14.4%) en indiferente. Con respecto al nivel de importancia no existen
valoraciones de los dos primeros puntos de la escala, lo que significa que la mayoria de
las personas (60.0%) lo valora de muy importante, seguido por (34.4%) importante y en
una menor medida (5.6%) ni poco importante ni importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.995 para la valoracion y de 0.602 para el nivel de
importancia.

Para la variable rapidez del serviciola media es 3.66 para la valoracion y 4.39 para
el nivel de importancia, lo que significa que en mayor medida (33.6%) lo identifican
como positivo, seguido por (27.2%) indiferente, (24.0%) muy positivo, (14.4%) negativo y
en menor medida (0.8%) muy negativo. Con respecto al nivel de importancia en mayor
medida (55.2%) lo valora de muy importante, seguido por (32.8%) importante, (9.6%) ni
poco importante ni importante, (1.6%) muy poco importante y en una menor medida
(0.8%) poco importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 1.025 para
la valoracion y de 0.822 para el nivel de importancia.

Para la variable seguridad y confort del hotel la media es 4.10 para la valoracién y
4.71 para el nivel de importancia, lo que significa en mayor medida (43.2%) lo
identifican como muy positivo, seguido por (28.0%) positivo, (25.6%) indiferente, (2.4%)
negativo y en una menor medida (0.8%) muy negativo. Con respecto al nivel de
importancia no existen valoraciones de los dos primeros puntos de la escala, o que
significa que la mayoria de las personas (74.4%) lo valora de muy importante, seguido

por (22.4%) importante y en una menor medida (3.2%) ni poco importante ni importante.

53



CAPITULO llI

Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club

Kawama.

Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.923 para la valoracion y de 0.521
para el nivel de importancia.

Para la variable atractivo patrimonial del hotella media es 3.99 para la valoraciéon y
4.38 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones del primer punto de la
escala en el caso de la valoracion lo que significa que en mayor medida (41.6%) lo
identifican como positivo, seguido por (32.0%) muy positivo, (20.0%) indiferente y en una
menor medida (6.4%) negativo. Con respecto al nivel de importancia, la mayoria de las
personas (56.0%) lo valora de muy importante, seguido por (29.6%) importante, (12.0%)
ni poco importante ni importante, (1.6%) poco importante y en una menor medida (0.8%)
muy poco importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.884 para la
valoracion y de 0.821 para el nivel de importancia

Para la variable diversidad de la oferta cultural en el hotel (animacion,
produccion local, etc.)la media es 3.51 para la valoracion y 4.04 para el nivel de
importancia, no existiendo valoraciones del primer punto de la escala en el caso de la
valoracion, lo que significa que en mayor medida (40.8%) lo identifican como positivo
seguido por (28.8%) indiferente, y en una menor medida (16.8%) negativo, asi como
(13.6%) muy positivo. Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones del
primer punto de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (50.4%) lo
valora de importante, seguido por (28.0%) muy importante, un (19.2%) ni poco
importante ni importante y en una menor medida (2.4%) poco importante. Todo esto
gueda ratificado por una desviacion tipica 0.930 para la valoracion y de 0.756 para el
nivel de importancia.

Para la variable diversidad de la oferta comercial en el hotel (tiendas, etc.)la
media es 3.33 para la valoracién y 3.92 para el nivel de importancia, no existiendo
valoraciones del primer punto de la escala en el caso de la valoraciéon lo que significa
gue en mayor medida (38.4%) lo identifican como positivo, seguido por (36.8%)
indiferente, (8.4%) negativo y en una menor medida (6.4%) muy positivo. Con respecto
al nivel de importancia la mayoria de las personas (49.6%) lo valora de importante,

seguido por (24.8%) muy importante, (20.8%) ni poco importante ni importante y en
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menor medida (2.4%) poco importante y muy poco importante. Todo esto queda
ratificado por una desviacion tipica 0.850 para la valoracién y de 0.876 para el nivel de
importancia.

Para la variable servicios de bares del hotel la media es 3.88 para la valoraciéon y
4.34 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones del primer punto de la
escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida (45.6%) lo
clasifican de positivo, seguido por (27.2%) indiferente, (23.2%) muy positivo y en
menor escala (4.0%) negativo. Con respecto al nivel de importancia la mayoria de las
personas (46.4%) lo clasifican de importante, (45.6%) muy importante, (4.8%) ni poco
importante ni importante, (2.4%) poco importante y en menor escala (0.8%) muy
importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.809 para la
valoracion y de 0.751 para el nivel de importancia.

Para la variable servicios de restauracion delhotella media es 3.55 para la
valoracion y 4.33 para el nivel de importancia, lo que significa que en mayor medida
(40.0%) lo identifican como positivo, seguido por (30.4%) indiferente, (15.2%) muy
positivo, (13.6%) negativo y en una menor medida (0.8%) muy negativo.

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones de los dos primeros puntos
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (49.6%) lo valora de
importante, seguido por (41.6%) muy importante y en una menor medida (8.8%) ni poco
importante ni importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.937
para la valoracion y de 0.632 para el nivel de importancia.

Para la variable contaminacion visual del hotel a media es 3.73 para la valoracion
y 4.22 para el nivel de importancia, lo que significa que en mayor medida (47.2%) lo
identifican como positivo, seguido por (20.8%) para indiferente, (20.0%), muy positivo,
(9.6%) negativo y en una menor medida (2.4%) muy negativo. Con respecto al nivel de
importancia no existen valoraciones del primer punto de la escala, lo que significa que la
mayoria de las personas (51.2%) lo valora de importante, seguido por (36.8%) muy

importante, (9.6%) ni poco importante ni importante y en una menor medida (2.4%) poco
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importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica de 0.970 para la
valoracion y de 0.717 para el nivel de importancia.

Para la variable educacién medioambiental de los empleados del hotella media
es 3.79 para la valoracion y 4.18 para el nivel de importancia, lo que significa que en
mayor medida (44.8%) lo identifican como positivo, seguido por (30.4%) indiferente,
(20.8%) muy positivo, (3.2%) muy negativo y en una menor medida (0.8%) negativo.
Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones del primer punto de la
escala, lo que significa que la mayoria de las personas (45.6%) lo valora de importante,
seguido por (38.4%) muy importante, (12.0%) ni poco importante ni importante y en una
menor medida (4.0%) poco importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion
tipica de 0.892 para la valoracion y de 0.797 para el nivel de importancia.

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

Para la variable disponibilidad de plazas de aparcamientola media es 3.40 para la
valoracion y 3.78 para el nivel de importancia no existiendo valoraciones del primer
punto de la escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida
(28.8%) lo identifican como negativo y positivo, seguido por (22.4%) indiferente, y en
menor medida (20.0%) muy positivo .Con respecto al nivel de importancia la mayoria de
las personas (48.0%) lo valora de importante, seguido por (24.0%) muy importante,
(17.6%) ni poco importante ni importante, (7.2%) muy poco importante y en una menor
medida (3.2%) poco importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica de

1.107 para la valoracion y de 1.075 para el nivel de importancia.
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Para la variable servicios nauticos del hotella media es 3.74 para la valoracion y
3.98 para el nivel de lo que significa que en mayor medida (48.8%) lo identifican como
positivo, seguido por (27.2%) indiferente, (16.8%) muy positivo, (6.4%) negativo y en
menor medida (0.8%) muy negativo.Con respecto al nivel de importancia la mayoria de
las personas (3.2%) lo valora de importante, seguido por (34.4%) muy importante,
(18.4%) ni poco importante ni importante, (6.4%)poco importante y en una menor
medida (1.6%) muy poco importante. Todo esto queda ratificado por una desviacién
tipica de 0.842 para la valoraciéon y de 0.67 para el nivel de importancia.

Para la variable impresion general de las condiciones del hotella media es 3.26
para la valoracion,lo que significa que la mayoria de las personas (42.4%) lo identifican
como positivo, seguido por (40.8%) indiferente, (14.4%) negativo, (1.6%) muy negativo y
en una menor medida (0.8%) muy positivo. Todo esto queda ratificado por una
desviacion tipica de 0.774 para la valoracion.

En lo referido al destino:

Para la variable atractivosnaturales del destino la media es 4.17 para la valoraciéon
y 4.68 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones del primer punto de la
escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida (47.2%) lo
identifican como muy positivo, seguido por (25.6%) indiferente, (24.8%) positivo y en una
menor medida (2.4%) negativo. Con respecto al nivel de importancia no existen
valoraciones de los dos primeros puntos de la escala, lo que significa que la mayoria de
las personas (72.0%) lo valora de muy importante, seguido por (24.0%) importante y en
una menor medida (4.0%) ni poco importante ni importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.896 para la valoracion y de 0.548 para el nivel de
importancia.

Para la variable playas limpias en el destinola media es 4.26 para la valoracion y
4.76 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones del primer punto de la
escala en el caso de la valoracion, lo que significa que en mayor medida (52.0%) lo
identifican como muy positivo, seguido por (24.8%) indiferente, (20.0%) positivo y en una

menor medida (3.2%) negativo. Con respecto al nivel de importancia no existen
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valoraciones de los dos primeros puntos de la escala, lo que significa que la mayoria de
las personas (77.6%) lo valora de muy importante, seguido por (20.8%) importante y en
una menor medida (1.6%) ni poco importante ni importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.888 para la valoracion y de 0.465 para el nivel de
importancia.

Para la variable seguridad de las playas en el destinola media es 4.05 para la
valoracién y 4.63 para el nivel de importancia, o que en mayor medida (40.0%) lo
identifican como positivo, seguido por (37.6%) muy positivo, (14.4%) indiferente, (5.6%)
negativo y en una menor medida (2.4%) muy negativo. Con respecto al nivel de
importancia no existevaloraciones del primer punto de la escala, o que significa que la
mayoria de las personas (69.6%) lo valora de muy importante, seguido por (26.4%)
importante, (2.4%) poco importante y en una menor medida (1.6%) ni poco importante ni
importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.983 para la valoracion
y de 0.642 para el nivel de importancia.

Para la variable disponibilidad de oferta cultural de recreaciéon en el destino
(museos, exposiciones, salas de fiestas, etc.)la media es 3.69 para la valoracion y
4.31 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones del primer punto de la
escala en el caso de la valoracion lo que significa que en mayor medida (46.4%) lo
identifican como positivo, seguido por (32.8%) indiferente, (14.4%) muy positivo y en una
menor medida (6.4%) negativo. Con respecto al nivel de importancia no existen
valoraciones del primer punto de la escala, lo que significa que la mayoria de las
personas (48.8%) lo valora de muy importante, seguido por (35.2%) importante, (14.4%)
ni poco importante ni importante y en una menor medida (1.6%) poco importante. Todo
esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.797 para la valoracion y de 0.777 para
el nivel de importancia.

Para la variable diversidad de ofertasturisticas para el disfrute del destino
(excursiones, etc) la media es 3.95 para la valoracién y 4.22 para el nivel de
importancia, lo que significa queen mayor medida (42.4%) lo identifican como positivo,

seguido por (28.8%) muy positivo, (24.8%) indiferente, (3.2%) negativo y en una menor
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medida (0.8%) muy negativo. Con respecto al nivel de importancia no existen
valoraciones del primer punto de la escala, lo que significa que la mayoria de las
personas (48.8%) lo valora de importante, seguido por (39.2%) muy importante, (7.2%)
ni poco importante ni importante y en una menor medida (4.8%) poco importante. Todo
esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.860 para la valoracién y de 0.781 para
el nivel de importancia.

Para la variable diversidad de la oferta comercial del destino (tiendas/centros
comerciales, etc.)la media es 3.26 para la valoracion y 4.02 para el nivel de
importancia, no existiendo valoraciones del primer punto de la escala en el caso de la
valoracion, lo que significa que en mayor medida (52.0%) lo identifican como indiferente,
seguido por (24.0%) positivo, (15.2%) negativo y en una menor medida (8.8%) muy
positivo. Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones del primer punto
de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (57.6%) lo valora de
importante, seguido por (24.8%) muy importante, (12.8%) ni poco importante ni
importante y en una menor medida (4.8%) poco importante. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 0.824 para la valoracion y de 0.756 para el nivel de
importancia.

Para la variable diversidad de oferta de restauracién en el destino (bares y
restaurantes)la media es 3.82 para la valoracion y 4.42 para el nivel de importancia,
no existiendo valoraciones del primer punto de la escala en el caso de la valoracion lo
gue significa que en mayor medida (35.2%) lo identifican como positivo, seguido por
(29.6%) muy positivo, (22.4%) indiferente y en una menor medida (12.8%) negativo.

Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones del primer punto de la
escala, lo que significa que la mayoria de las personas (52.8%) lo valora de muy
importante, seguido por (38.4%) importante, (6.4%) ni poco importante ni importante y
en una menor medida (2.4%) poco importante. Todo esto queda ratificado por una
desviacion tipica 1.003 para la valoracion y de 0.720 para el nivel de importancia.

Para la variable proteccién medioambientalla media es 3.40 para la valoracién y

4.35 para el nivel de importancia, lo que significa que en mayor medida (46.4%) lo
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identifican como indiferente, seguido por (35.2%) positivo, (9.6%) negativo, (8.0%) muy
positivo y en una menor medida (0.8%) muy negativo. Con respecto al nivel de
importancia no existen valoraciones del segundo punto de la escala, lo que significa que
la mayoria de las personas (45.6%) lo valora de importante y muy importante, seguido
por (8.0%) ni poco importante ni importante y en una menor medida (0.8%) muy poco
importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.803 para la valoracion
y de 0.699 para el nivel de importancia.

Para la variable contaminacion visual en el destino la media es 3.65 para la
valoracion y 4.21 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones del primer
punto de la escala en el caso de la valoracion lo que significa que en mayor medida
(51.2%) lo identifican como positivo, seguido por (33.6%) indiferente, (9.6%) muy
positivo y en una menor medida (5.6%) negativo. Con respecto al nivel de importancia
no existen valoraciones de los dos primeros puntos de la escala, lo que significa que la
mayoria de las personas (60.0%) lo valora de importante, seguido por (30.4%) muy
importante y en una menor medida (9.6%) ni poco importante ni importante. Todo esto
gueda ratificado por una desviacion tipica 0.732 para la valoracion y de 0.600 para el
nivel de importancia.

Para la variable educacion medioambiental deldestinola media es 3.46 para la
valoracion y 4.24 para el nivel de importancia, lo que significa que en mayor medida
(40.8%) lo identifican como indiferente seguido por (36.0%) positivo, (11.2%) muy
positivo y negativo y en una menor medida (0.8%) muy negativo. Con respecto al nivel
de importancia la mayoria de las personas (44.8%) lo valora de muy importante, seguido
por (40.0) importante, (10.4%) ni poco importante ni importante, (4.0%) poco importante
y en una menor medida (0.8%) muy poco importante. Todo esto queda ratificado por una
desviacion tipica de 0.866 para la valoracion y de 0.856 para el nivel de importancia.
Para la variable transporte inter-urbano la media es 3.33 para la valoracion y 4.02
para el nivel de importancia, lo que significa que en mayor medida (34.4%) lo identifican
como indiferente seguido por (29.6%) positivo, (20.8%) negativo, (13.6%) muy positivo y

en una menor medida (1.6%) muy negativo. Con respecto al nivel de importancia la
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mayoria de las personas (40.8%) lo valora de muy importante, seguido por (32.8%)
importante, (16.8%) ni poco importante ni importante, (6.4%) poco importante y en una
menor medida (3.2%) muy poco importante. Todo esto queda ratificado por una
desviacion tipica 1.006 para la valoracion y de 1.062 para el nivel de importancia.

Para la variable sefalizacion la media es 3.83 para la valoracién y 4.13 para el nivel
de importancia, no existiendo valoraciones del primer punto de la escala en el caso de
la valoracion lo que significa que en mayor medida (32.8%) lo identifican como muy
positivo, seguido por (28.8%) positivo, (27.2%) indiferente y en una menor medida
(11.2%) negativo. Con respecto al nivel de importancia no existen valoraciones del
primer punto de la escala, lo que significa que la mayoria de las personas (46.4%) lo
valora de muy importante, seguido por (26.4%) importante, luego por (20.8%) ni poco
importante ni importante y en una menor medida (6.4%) poco importante. Todo esto
gueda ratificado por una desviacion tipica 1.014 para la valoracion y de 0.959 para el
nivel de importancia.

Para la variable servicio de taxila media es 3.64 para la valoracion y 4.06 para el
nivel de importancia, lo que significa que en mayor medida (29.6%) lo identifican como
positivo seguido por (27.2%) indiferente, (26.4%) muy positivo, (15.2%) negativo y en
una menor medida (1.6%) muy negativo. Con respecto al nivel de importancia la
mayoria de las personas (46.4%) lo valora de importante, seguido por (32.8) muy
importante, (16.0%) ni poco importante ni importante, (4.0%) poco importante y en una
menor medida (0.8%) muy poco importante. Todo esto queda ratificado por una
desviacion tipica 1.081 para la valoracion y de 0.850 para el nivel de importancia.

Para la variable renta autos/motosla media es 3.66 para la valoracion y 3.88 para el
nivel de importancia, no existiendo valoraciones del primer punto de la escala en el
caso de la valoracion lo que significa que en mayor medida (36.0%) lo identifican como
indiferente, seguido por (28.8%) positivo, (24.0%) muy positivo y en una menor medida
(11.2%) negativo. Con respecto al nivel de importancia la mayoria de las personas
(43.2%) lo valora de importante, seguido por (28.0) muy importante, (19.2%) ni poco

importante ni importante, (8.0%) poco importante y en una menor medida (1.6%) muy
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poco importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.968 para la
valoracion y de 0.964 para el nivel de importancia.

Para la variable actitud en el destino (vibrante, solidaria, amable, hospitalaria)la
media es 4.40 para la valoracion y 4.64 para el nivel de importancia, no existiendo
valoraciones del primer punto de la escala en el caso de la valoracion lo que significa
gue en mayor medida (50.4%) lo identifican como muy positivo, seguido por (40.0%)
positivo, (8.8%) indiferente y en una menor medida (0.8%) negativo. Con respecto al
nivel de importancia no existen valoraciones de los dos primeros puntos de la escala, lo
gue significa que la mayoria de las personas (71.2%) lo valora de muy importante,
seguido por (21.6%) importante y en una menor medida (7.2%) ni poco importante ni
importante. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.684 para la valoracion
y de 0.614 para el nivel de importancia.

Para la variable aspecto fisico del destino(iluminada, limpia, cuidada)la media es
4.24 para la valoracion y 4.79 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones
del primer punto de la escala en el caso de la valoracion lo que significa que en mayor
medida (48.0%) lo identifican como muy positivo, seguido por (30.4%) positivo, (19.2%)
indiferente y en una menor medida (2.4%) negativo. Con respecto al nivel de
importancia no existen valoraciones de los dos primeros puntos de la escala, lo que
significa que la mayoria de las personas (71.2%) lo valora de muy importante, seguido
por (21.6%) importante y en una menor medida (7.2%) ni poco importante ni importante.
Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.846 para la valoracion y de 0.463
para el nivel de importancia.

Para la variable relacion calidad/precio de los servicios de la ciudadla media es
3.86 para la valoracion y 4.62 para el nivel de importancia, no existiendo valoraciones
del primer punto de la escala en el caso de la valoracion lo que significa que en mayor
medida (36.8%) lo identifican como indiferente, seguido por (32.8%) positivo, (28.0%)
muy positivo y en una menor medida (2.4%) negativo. Con respecto al nivel de
importancia no existen valoraciones de los dos primeros puntos de la escala, o que

significa que la mayoria de las personas (64.0%) lo valora de totalmente si, seguido por
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(33.6%) si y en una menor medida (2.4%) ni si ni no. Todo esto queda ratificado por una
desviacidn tipica 0.855 para la valoracion y de 0.536 para el nivel de importancia.

Para la variable impresién general de las condiciones del destino la media es
4.18 para la valoracion, no existiendo valoraciones del primer punto de la escala en el
caso de la valoracion lo que significa que en mayor medida (46.4%) lo identifican como
muy positivo, seguido por (27.2%) positivo, (24.0%) indiferente y en una menor medida
(2.4%) negativo. Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.880 para la
valoracion.

Paso 2. Analizar la calidad por dimensiones

En cuanto al analisis de las dimensiones, para el caso del Hotel Kawama, la mejor
valorada lo fue la tangibilidad con una media de 3,82 y la peor valorada la capacidad
de respuesta y seguridad con una media de 3,66 respectivamente.

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

Tabla 3.3 Resumen de valoraciones medias de la calidad global, satisfaccion global e

intencidn de repetir la visita.

Kawama
(medias)
Valoracion calidad general del hotel 3.50
Valoracion del cumplimiento de las 3.45
expectativas con su visita al hotel
Valoracion de repetir su visita al 3.24
hotel

Andlisis de la calidad general:

En cuanto a la valoracion de la calidad general del hotel(Anexo 9 tabla 3.12) teniendo
en cuenta los puntos de la escala evaluados, la media es 3.50, en mayor medida
(42.4%) la valoran como positivo, seguido por (25.6%) indiferente, (16.0%) muy positivo
y en menor medida (8.0%) como negativo y muy negativo. Todo esto queda ratificado
por una desviacion tipica 1.104.

Analisis de la satisfaccion del cliente:
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Para la variable cumplimiento de las expectativas(Anexo 9 tabla 3.13)teniendo en
cuenta los puntos de las escalas evaluados, la media es 3.45, en mayor medida (44.8%)
identifican elcumplimiento de las expectativascomo indiferente, seguido por (21.6%)
positivo, (20.8%) muy positivo, (7.2%) negativo y en una menor medida (5.6%) muy
negativo. Por lo que a pesar de haber mas valoraciones positivas que negativas, no
se considera que los clientes estén satisfechos, pues el mayor porcentaje de estos
se encuentra en el punto medio de la escala. Todo esto queda ratificado por una
desviacion tipica 1.074.

Andlisis de la intencion de repetir la visita:

Para la variable intencion de repetir la visita(Anexo 9 tabla 3.14)teniendo en cuenta
los puntos de las escalas evaluados, la media es 3.24, en mayor medida (41.6%)
identifican la intencion de repetir de no sé, seguido por (30.4%) probablemente si,
(10.4%), con toda seguridad si, (9.6%) con toda seguridad no y en una menor medida
(8.0%) probablemente. Por lo que, a pesar de existir gran indecision por parte de los
clientes respecto a repetir su visita al hotel, se considera que las probabilidades de
visitar nuevamente exceden las de no repetir. Todo esto queda ratificado por una
desviacion tipica 1.066.

Paso 4. Caracterizacion de los clientes

En cuanto a haber visitado la ciudad anteriormente (ver anexo 9 tabla 3.15) teniendo
en cuenta los puntos de las escalas evaluados, la media es 1.31, en mayor medida
(68.8%) identifican que la mayoria de las personas han visitado anteriormente la ciudad
de Varadero, seguido por (31.2%) que significan las personas que no han visitado
anteriormente la ciudad de Varadero.Todo esto queda ratificado por una desviacion
tipica 0.465.

En cuanto al numero de veces que se ha visitado la ciudad(ver anexo 9tabla
3.16)teniendo en cuenta los puntos de las escalas evaluados, la media es 3.40, en
mayor medida (31.2%) lo valoran de ninguna, seguido por (22.4%) mas veces, (20.8%)
dos veces, (13.6%) de 3 a 5 veces y en menor medida (12.0%) una vez.Todo esto

gueda ratificado por una desviacion tipica 1.420.
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En cuanto al tipo de alojamiento(ver anexo9tabla 3.17)teniendo en cuenta los puntos
de las escalas evaluados, la media es 2.71, en mayor medida (33.6%) se han
hospedado en el Hotel Kawama, seguido por (25.6%) casa particular, (20.8%) no han
venido ningun tipo de alojamiento, (14.4%) otro hotel y en menor medida (5.6%) Hotel
Villa Cuba.Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 1.507.

En lo referido a las razones:

(Ve anexo 9 tabla 3.18)

Para la razonrelajacion teniendo en cuenta los puntos de las escalas evaluados, la
media es 4.33, no existiendo valoraciones en las dos primeras escalas, lo que
significa que en mayor medida (46.4%) lo valoran de muy importante, seguido por
(40.0%) importante, y en una menor medida (13.6%) indiferente.Todo esto queda
ratificado por una desviacion tipica 0.705.

Para la razénconocer nuevos lugares teniendo en cuenta los puntos de las escalas
evaluados, la media es 4.51, no existiendo valoraciones en la primera escala, lo que
significa que en mayor medida (61.6%) lo valoran de muy importante, seguido por
(32.0%) importante, (4.0%) poco importantey en una menor medida (2.4%)
indiferente.Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.736.

Para la razénconocer sus atractivos naturalesteniendo en cuenta los puntos de las
escalas evaluados, la media es 4.49, no existiendo valoraciones en las dos primeras
escalas, lo que significa que en mayor medida (59.2%) lo valoran de muy importante,
seguido por (30.4%) importante, y en una menor medida (10.4%) indiferente.Todo esto
gueda ratificado por una desviacion tipica 0.679.

Para la razénconocer su patrimonio histérico-culturalteniendo en cuenta los puntos
de las escalas evaluados, la media es 4.42, no existiendo valoraciones en la primera
escala, lo que significa que en mayor medida (55.2%) lo valoran de muy importante,
seguido por (32.0%) importante, (12.0%) indiferente y en una menor medida (0.8%)
poco importante.Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.732.

Para la razonintercambio culturalteniendo en cuenta los puntos de las escalas

evaluados, la media es 4.16, no existiendo valoraciones en la segunda escala, lo que
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significa que en mayor medida (55.2%) lo valoran de importante, seguido por (31.2%)
muy importante, (12.8%) indiferente y en una menor medida (0.8%) muy poco
importante.Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.700.

Para la razonintegrarse a la vida y a las localidades localesteniendo en cuenta los
puntos de las escalas evaluados, la media es 4.44, lo que significa que en mayor
medida (58.4%) lo valoran de muy importante, seguido por (32.0%) importante, (5.6%)
indiferente, (3.2%) poco importante y en una menor medida (0.8%) muy poco
importante.Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 0.807.

Para la razonnegociosteniendo en cuenta los puntos de las escalas evaluados, la
media es 3.75, lo que significa que en mayor medida (37.6%) lo valoran de importante,
seguido por (29.6%) muyimportante, (19.2%) indiferente, (8.0%) muy poco importante y
en una menor medida (5.6%) poco importante.Todo esto queda ratificado por una
desviacion tipica 1.175.

Para la razonevento (cientificos, artisticos y culturales)teniendo en cuenta los puntos
de las escalas evaluados, la media es 3.90, lo que significa que en mayor medida
(36.8%) lo valoran de importante, seguido por (33.6%) muyimportante, (20.8%)
indiferente, (4.8%) muy poco importante y en una menor medida (4.0%) poco
importante.Todo esto queda ratificado por una desviacion tipica 1.066.

Analisis en cuanto al pais de procedencia:

Para la variable pais de procedencia (ver anexo 9 tabla 3.19) se tuvieron en cuanta
los puntos de las escalas evaluados por lo que se pudo determinar que en mayor
medida (26.4%) de las personas que visitaron el hotel fueron Cuba, (14.4%) Italia y
Canada respectivamente, (13.6%) Rusia, (8.0%) Alemania, (7.2%) Reino Unido, (5.6%)
Estado Unidos y México respectivamente y en menor medida (4.8%) Argentina.
Analisis en cuanto al rango de edad.

Para la variable rango de edad (ver anexo 9 tabla 3.20) se tuvieron en cuanta los
puntos de las escalas evaluados por lo que se pudo determinar que en mayor

medida (33.6%) las personas que mayormente visitaron el hotel estan entre 35-45
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afos, seguido de (27.2%) de 46-60 afos, (22.4%) de 26-34 afios, (11.2%) de 18-25
afos y en menor medida (5.6%) de mas de 60 afios.

Andlisis de a variable sexo:

Para la variable sexo (ver anexo 9 tabla 3.21), teniendo en cuenta los puntos
valorados en la escala, se determind que en gran medida (50.4%) pertenecen al
género femenino y en menor medida (49.6%) pertenecen al género masculino.

Analisis de la variable situacion laboral:

Para la variable situacion laboral (ver anexo 9 tabla 3.22)teniendo en cuenta los
puntos valorados en la escala, se determin6 que en gran medida (80.0%) de las
personas que visitaron el establecimiento eran personas que trabajaban, (8.0%) eran
jubilados y estudiantes respectivamente y en gran medida (4.0%) parado.

Andlisis de la variable como ha venido al hotel:

Para la variable como ha venido al hotel (ver anexo 9 tabla 3.23)teniendo en cuenta
los puntos valorados en la escala se determin6 que en gran medida (30.4%) vinieron
en pareja, el (27.2%) vino solo, (19.2%) en amigos, (16.0%) en familias y en menor
medida (7.2%) en grupos turisticos.

Andlisis de la variable porque medio conocio el hotel:

Para la variable por qué medios conocié el hotel (ver anexo 9 3.24)teniendo en
cuenta los puntos valorados en la escala se determiné que en gran medida (47.2%)
conocieron el hotel por medio de recomendaciones/Comentarios de amigos, (21.6%)
por medio de agencias online, (12.8%) por TripAdvisor,( 5.6%) por Trivago, (4.0%)
Holiday Check, (3.2%) Expedia, (2.4%) Booking.com y en menor medida (1.6%)

Atrapalo y Grupo Online “"Welcome Beds’” respectivamente.
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CONCLUSIONES

Al finalizar la investigacion, la cual ha estado dirigida a evaluar la calidad percibida del
hotel el Gran Caribe Club Kawama, se destacan las siguientes conclusiones tedricas y
practicas:

Los fundamentos tedricos para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios
hoteleros en su interrelacién con el destino turistico ain son limitados.

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

La calidad percibida del hotel fue evaluada en sentido general de regular, incidiendo
en ello las valoraciones negativas de: Estado de la infraestructura, habitaciones
confortables, con servicios variados, atencion personalizada, rapidez del servicio,

servicios de restauracion, servicios nauticos.
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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: Definiciones de marketing

Tabla 1.2: Resumen de definiciones de marketing teniendo en cuenta el criterio
de diversos autores.

Autores Definiciéon

McCarthy y Perreault (2001) No forma parte del proceso de produccion, mas
bien éste es quien la orienta para asegurarse
de que los bienes y servicios adecuados sean
producidos Yy lleguen a consumidores indicados.
Por dichas razones, es importante partir de las
necesidades de los clientes potenciales y no

del proceso de produccién.

Kotler (2002) Es un proceso donde son identificadas y
satisfechas las necesidades humanas y

sociales de una manera rentable.

American Marketing Association (2007) Es una actividad basada en procesos dirigidos
a la creacién, comunicacion, distribucién e
intercambio de ideas, bienes o servicio; los
cuales tienen un valor para los consumidores,

clientes, socios y para la sociedad en general.

Borrajo (2019) Conjunto de técnicas y de herramientas que

vamos a utilizar para comercializar un producto.

Morales (2019) Es un proceso social en el que los individuos y
grupos crean intercambios de productos y
valores con otros, con la finalidad de obtener lo

que necesitan y desean.

Fernandez (2021) Busca crear, comunicar, entregar e
intercambiar las ofertas que tengan mayor valor
para los consumidores,clientes, asociados y

demas de la organizacion.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2:Definiciones de Marketing turistico.
Tabla 1.2.1:Resumen de definiciones de marketing turistico teniendo en cuenta
los criterios de diversosautores.

Autores Definiciones

Francia (2005) Se establece como principio basico la coordinacion de politicas
entre los sectores publicos y privados, aspecto que conlleva a la
necesidad de definir perfectamente el papel que juegan los
principales agentes que intervienen en este proceso: las
administraciones turisticas a diferentes niveles y los prestadores

de servicios turisticos del destino (empresas y organizaciones).

Curbelo (2011) Permite conocer y comprender el mercado, para llegar a
conformar una oferta realmente atractiva, competitiva, variada,
capaz de obtener clientes dispuestos a consumir el producto y/o
servicio y mantener fidelidad al mismo. Implica ademas estar al
tanto de la competencia para conseguir mejor posicionamiento,
incrementar 0 mantener su cuota de mercado y aprender de los

mejores desempefios.

Alfonso (2018) Es un conjunto de actividades que tiene como fin la satisfaccion
del consumidor turistico. Para ello, es fundamental el
conocimiento de la demanda como paso previo en la
planificacion del mismo. En este sentido, el desarrollo de un
proceso de planificacion de marketing contribuye a identificar,
evaluar y seleccionar vias hacia la consecucidn de
oportunidades propicias para una empresa, institucion o territorio

concretos.

L6pez (2018) Es un conjunto de actividades dirigidas hacia la satisfaccion del
turista, a partir de la entrega de productos y/o servicios de valor
para el cliente, lo cualimplica un estudio exhaustivo
desusnecesidades, asi como el disefio de ofertas que respondan

a dichas necesidades y que sean atractivas para los mismos.
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Alvarez (2019) No es méas que una herramienta de gran importancia utilizada
por la empresa turistica para conocer el mercado y los gustos y
preferencias cambiantes de sus clientes para asi poder
conformar una oferta atractiva e ideal que permita tanto la
satisfaccion de las necesidades como la captacién de nuevos
clientes y la fidelizacion de aquellos que ya hayan recibido el

Servicio.

Carrasco (2020) Un proceso que permite seleccionar su publico objetivo con el fin
de comunicarse con este para averiguar sobre sus necesidades,
deseos y motivaciones tanto a nivel local, regional, nacional o
internacional para formular y adaptar sus productos turisticos, es
decir, se encarga de volver atractivo a un destino con la finalidad
de capar la atencidn de un publico objetivo mediante el conjunto
de procesos enfocados desde la parte fturistica hasta la

comercial que posee un pais, ciudad o zona.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3: Dimensiones de la calidad del servicio hotelero
Tabla 1.3: Resumen de las dimensiones de la calidad de servicio hotelero.

Referencias Dimensiones de la calidad de servicio hotelero

Zanfardini Soporte fisico y servicios generales, habitacion y atencion del
(2004) personal.

Juwaheer Fiabilidad, seguridad, elementos tangibles, empatia, contacto,
(2004) oferta complementaria y comunicacion.

Olorunniwo y | Fiabilidad, elementos tangibles, capacidad de respuesta y
otros (2006) contacto.

Akbaba Fiabilidad, seguridad, sociabilidad, oferta complementaria,

(2006) o ,
comunicacion 'y cortesia.

Mallou y otros | Producto, personal, instalaciones y acceso.

(2006)

Alény Frias Profesionalidad, oferta balnearia, oferta del hotel y

(2006) localizacion.

Morillo (2007) | Responsabilidad, seguridad, confiabilidad,tangibilidad
yempatia.

Mediavilla Seguridad, medio ambiente, cliente-entidad, material,

(2008) instalaciones y personal.

Santoma'y Elementos tangibles, fiabilidad, y desempefio de los

Costa (2008) | empleados.

Gadottiy Aspectos tangibles, empatia, sensibilidad, eficiencia y
Franca (2009) | seguridad.

Castilleros Instalaciones, personal y organizacion.

(2009)

Moliner y Funcional y relacional.

otros (2010)

Adrianzén Organizacién, funciones y procesos.

(2011)

Darmas y | Atencion al turista y capacidad de hacerlo bien, infraestructura
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otros (2011) y celeridad en los procesos, capacidad de respuesta, sentirse

como en casa y seguridad en el hospedaje.

Ulacia (2012) | Planta hotelera, oferta, satisfaccion de clientes, econdmico,
tecnologia/informacion,  recursos  humanos, liderazgo,

responsabilidad, medioambiental e impacto medioambiental.

Mejias y otros | Servicios elementales, servicios complementarios y elementos
(2013) tangibles.

Cueva (2015) | Accesibilidad, capacidad de respuesta, comprension,

comunicacién, atencion, credibilidad, elementos tangibles,

fiabilidad y profesionalismo.

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 4:Multidimensionalidad en la relacion de la calidad de servicio percibida
con otras variables.
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Figura 1.3.1: Multidimensionalidad en la relacion de la calidad de servicio
percibida con otras variables.

Intencién de compra

Calidad de Lealtad v fidelidad
Actitud / servicio

Satisfaccion

Recomendaciones del servicio

Comportamiento del cliente

Anexo 5: Metodologias empleadas para la evaluacion de la calidad percibida
del servicio.



Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club

Kawama.

Tabla 2.2: Resumen de las metodologias empleadas para la evaluacion de la
calidad percibida del servicio.

(0] T/A 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 |11 |12 (13 |14 |Fa |Fr Fa |Fr
i-o |i-o
[dentificar Revision X X X X X X X X X X X X X X 14 |100 (14 |100
dimensiones | bibliografica
y atributos
Dinamica del X X X X 4 29
grupo
Cuestionario X X X 3 21
Criterio de X 1 7
implicados
Triangulo de X 1 |7
Fuller
modificado
Analisis de X X 2 14
conglomerado
Observacion X X 2 14
directa
Juicio de X X 2 14
experto
Entrevista X X X 3 21
Frecuencia 2 |2 |1 |3 |1 |2 |3 |2 (1 |12 |5 (3 |1 |5
Absoluta
Frecuencia 22 (22 |11 (33 |11 |22 |33 |22 |11 |11 |56 |33 |11 |56
Relativa(%)
Validar la Revision X X X [X |X X 6 43 |12 |86
escala bibliografica
(fiabilidad
y validez
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Coeficiente X X X X X X X X X X X 11 |79
Alpha de
Cronbach
Juicio de X X X |X X 5 38
expertos
Analisis X X X X X X X X 8 57
factorial
Analisis de X X X X 4 29
regresion
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
Frecuencia 57 |57 |57 |29 |57 |71 |43 |57 |0 0 29 (29 |14 |29
Relativa(%)
Determinar | Analisis factorial X X X 3 2
las
relaciones
entre
variables
relacionadas
con la
calidad
Analisis de X X X X [X [X X X 8 57
regresion
Coeficiente X |X X X X 5 36
Pearson
Coeficiente X X X 3 21
Spearman
T-student X 1 7
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Coeficiene Eta X X X 3 21
Chi cuadrado X X 2 14
Frecuencia 1 |3 |0 (0 |2 |4 (2 |2 |2 |0 4 0 0 5
Absoluta
Frecuencia 14 |43 |0 0 29 (57 (29 [29 |29 |0 57 |0 0 71
Relativa(%)
Segmentar | Andlisis cluster | X 1 |14
el mercado
Analisis X 1 14
discriminante
K-means X X 2 29
Chicuadrado |X 1 |14
Anélisis factorial X 1 14
Anova X 1 14
T-student X 1 14
Frecuencia 4 |0 (0 |0 |2 0O |0 (0 (0 |O 0 0 2 0
Absoluta
Frecuencia 57 |0 |0 |0 [29 |0 |O |0 |0 |O 0 0 29 |0
Relativa(%)
Diferencias | Wilcoxon X X X 3 21
significativas
entre
variables
relacionadas
con la
calidad
T-student X 1 7
Mamn-Whitny X X X 3 |21
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Kruskal wallis X X X 3 |21

Anova X 1 |7
Frecuencia 0 |0 0 0 |0 3 0 2 0 |0 3 0 0 3
Absoluta
Frecuencia 0 |0 0 0 |0 60 |0 40 |0 |O 60 |0 0 60
Relativa(%)
Propuesta | Mapa de X 1 |7
de percepcionesy
estrategias | posicionamiento
de mejora

Cuestionario X 1 |7

El X 1 |7

procedimiento

UALPERy

Matriz de toma

de decisiones

W-X

Andlisis de X 1 |7

FODA
Frecuencia 1 (/0o |0 |[O O (2 |O |O |1 (2 |O |O |0 |O
Absoluta
Frecuencia 25 {0 |0 |0 |0 |25 |0 (O |25 |25 |0 |O |O |O
Relativa(%)

Fuente: Elaboracion propia

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)Fa i-o: frecuencia absoluta investigaciones-

6: Diaz (2010) estudios.

7: Hue (2015) Fri-o: frecuencia relativa investigaciones-
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8: Mesfin (2015) estudios.
9: Gonzales, Frias y Gomez (2016)

10: Mufioz (2017)

11: Angamarca, Diaz y Martinez (2020)

12: Lépez et al., (2020)

13: Alauddin et al., (2020)

14: Angamarca (2021)

Anexo 6:Pasos para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios

Tabla 2.2.1: Pasos para evaluar la calidad percibida de los servicios.
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Autor Pasos para la evaluacion de la calidad
Diaz (1999) 1.Identificacion de los atributos claves de la

calidad de servicio percibido por los usuarios de
servicio de turismo rural.

2.Elaboracién de la ficha técnica de |la
investigacion.

3.Aplicacion de los cuestionarios.

4 Validacién de la escala.

5.Elaboracién de los perfiles de calidad segun
zonas geograficas u tipos de establecimientos.
6.Segmentacion de mercado.

7.Caracterizacion de los clusters identificados

Olorunniwo, Hsu y Udo (2006) 1.Determinar las dimensiones y atributos.
2.Desarrollo de la escala.

3.Definicion de la muestra.

4 Validacion de la escala.

5.Andlisis de calidad.

6.Andlisis de la relacion entre calidad del

servicio, satisfaccion, conductas post-compra.

Correia y Miranda (2006) 1.Revision de la literatura.

2.Formulacion de hipotesis 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.Purificacién de la escala.

3.Validacion de la escala.
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Laguna y Palacios (2008) 1.Identificacién de los atributos determinantes
de la calidad de servicio. (incluye el disefio y a
validacion del cuestionario).

2.Segmentacion de clientes en funcion de las
dimensiones identificadas.

3.Identificacion de los atributos determinantes
de a satisfaccion.

4 Relacidn 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. lIdentificacion de dimensiones vy
atributos de calidad del servicio percibido.
Etapa 2. Determinacién de fiabilidad y validez a
la escala de medida propuesta.

Paso 1. Definicion de Ila forma de
operacionalizacion de la calidad de servicios
percibida a utilizar.

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

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

Paso 5. Andlisis de fiabilidad y Valdez de

convenido a la escala de medida propuesta.
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Fase 2. Medicion y andlisis 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. Andlisis 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. Creacién de un cuestionario de
medicion de deficiencias y sus fuentes de
origen presentes en empresas de servicios.
Etapa 7. Aplicacion del cuestionario de
medicion de deferencias y sus fuentes de
origen al personal de la empresa.

Etapa 8. Anélisis de los resultados de las
deficiencias y sus fuentes de origen vy
propuesta de area de mejoras de calidad en el

Servicio.

Hue (2015) 1.Determinar la operacionalizacién 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.
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5.Analisis de relaciones entre variables.

Mesfin (2015) 1.Definicion de la poblacion y muestra
2.Recoleccion de datos, instrumentos y escala.

3.Andlisis de los resultados.

Gonzéles, Frias y Gémez (2016) Fase I. Construccion de las bases teoricas que
sustenta en proceso de medicion de la calidad
percibida del servicio.

Fase II. Aplicacion del instrumento de medicion.
1.Disefio de muestreo (determinar el tamafio de
la muestra)

2.Disefio del cuestionario.

Fase lll: Procesamiento, medicion y andlisis
de los datos.

1.0btencion del valor percibido de la calidad del
servicio.

2.Representacion gréfica ara el andlisis de las

variables de peso percepcion.

Mufioz (2017) 1.Revision bibliografica

2.Analisis situacional.

3.Analisis operativo.

4 Declaracion de universo (poblacién vy
muestra).

5.Disefio y aplicacion de la encuesta.

6.Analisis e interpretacion de los resultados.

Estrategias del de mejora

Angamarca, Diaz y Martinez (2020) 1.Identificacién de dimensiones de calidad de
servicio percibida.

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

Servicio.
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3.Determinacion de la forma  de
operacionalizacion de la calidad del servicio.

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

5.Distribucion de la muestra.

6.Validacion del cuestionario.

7.Célculo del tamafio de la muestra.

8.Medicién de la calidad perciba,

Lopez et al., (2020) Fase |. Disefio de un instrumento de evaluacion
de la calidad percibida de hoteles de ciudad.
Etapa 1. Definicion de las dimensiones y
atributos para la evaluacién de la calidad
percibida de hoteles de ciudad.

1.Definir las dimensiones y atributos tedricos
2.Definir el listado de atributos préacticos
3.Seleccionar  los  atributos  prioritarios
evaluacion de la calidad percibida de hoteles de
ciudad

Etapa Il. Disefio de un instrumento fiable y
valido para evaluacion 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 al., (2020) 1.Determinar de la forma de operacionalizacion
de la variable

2.Disefo del cuestionario
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3.Ficha técnica de la investigacion

4 Validacion del cuestionario

5.Evaluacion de la calidad percibida

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

sociodemograficas

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 7:Cuestionario

Estimado cliente, la Universidad de Matanzas se encuentra desarrollando un estudio con el
objetivo de mejorar la calidad de los servicios del hotel para contribuir a la satisfaccion de sus
necesidades. Por tal motivo, solicitamos de su ayuda para responder este cuestionario de
forma ANONIMA, ya que es de gran utilidad para cumplir nuestro propdsito. GRACIAS
PORSU TIEMPO Y COLABORACION.

1. Usted ha visitado anteriormente el destino Varadero: _Si No

En caso de haber marcado ““Si”", indique el nimero de veces y donde se aloj6 durante su

estancia:

NUumero de veces: Tipo de alojamiento:
__Unavez __Casa particular

__Dos veces ___Hotel Kawama

__De 3ab5veces __Bilies experiencias Varadero
__Mas veces __Otro hotel

2. Senfale, el nivel de importancia que le concedi6 a cada una de las siguientes razones
para realizar este viaje. (1= muy poco importante, 5= muy importante)

12|34 |5

Descansar /Relajarse

Conocer nuevos lugares

Conocer sus atractivos naturales

Conocer su patrimonio histérico- cultural

Intercambio cultural (cultura y forma de vida de sus habitantes)

Integrarse a la vida y a las actividades locales

Negocios

Evento (cientifico, artistico, cultural u otro)

3. Teniendo en cuenta los siguientes items, valore la calidad percibida del hotel. Por favor,
indigue su grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de ellas teniendo en cuenta que:
(1) Muy en Desacuerdo, (2) En Desacuerdo, (3) Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo, (4) De
Acuerdo y (5) Muy de Acuerdo. También le pedimos que en la ultima columna indique la

importancia que tiene para usted la existencia en este hotel de cada una de estas
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afirmaciones, valorandolas de (1) Muy Poco Importante a (5) Muy Importante; observe que

puede colocar valores intermedios.

Grado de Nivel de

Caracteristicas Acuerdo | importancia

1] 2[ 3[4 5/ 1] 2[ 3] 4[5

Sobre el hotel

La infraestructura del hotel se encuentra en buen estado

Apariencia de los empleados

Las habitaciones estan confortables, con servicios variados para

una oferta de calidad

Personal competente y profesional

Relacion calidad/precio de los servicios del hotel

Atencion personalizada

Rapidez del servicio

Seguridad y confort del hotel

Atractivo arquitecténico del hotel

Atractivo patrimonial del hotel

Diversidad de oferta cultural en el hotel (animacion)

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

Servicios de bares

Servicios de restaurantes

Contaminacion visual en el hotel

Educacion medioambiental de los empleados del hotel

Contaminacion sonora en el hotel

Disponibilidad de plazas de aparcamiento en el hotel

Diversidad de los servicios nauticos del hotel

Impresiones generales de las condiciones del hotel

Sobre del DestinoTuristico

Atractivos naturales del destino

Las playas estan limpias
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La seguridad en las playas es adecuada

Diversidad de oferta cultural de recreacion en el destino (museos,
exposiciones, salas de fiestas, etc.)

Diversidad de ofertas turisticas para el disfrute del destino

(excursiones, etc.)

Diversidad de la oferta comercial del destino (tiendas, centros

comerciales, etc.)

Diversidad de ofertas de restauracion en el destino (bares y

restaurantes)

Protecciéon del Medioambiente

Contaminacion visual en el destino

Educacion medioambiental de los ciudadanos

Transporte inter-urbano

Sefalizacion

Servicios de taxis

Renta de autos/motos

Actitud en el destino (vibrante, amabilidad, solidaridad,

hospitalidad)

Aspectos fisicos del destino (iluminada, limpia, cuidada)

Relacién calidad/precio de los servicios en el destino

Impresiones generales de las condiciones del destino

Margue con una X cémo valoraria la Calidad en General del hotel considerando la escala

gue se le muestra de (1)muy negativa hasta (5) muy positiva:

Muy Negativa

Muy Positiva

1 2 3 4

S5

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

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

De ninguna forma Totalmente

1 2 3 4
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¢En caso de tener la posibilidad repetiria usted su visita a este hotel? Considere para
responder la siguiente escala donde (1) = Con toda seguridad no hasta (5) Con toda

seguridad si:
Con toda seguridad no Con toda seguridad si
[ 1 [ = [ E [ a [ s |

[ | | | | |
Marque con una X en cada caso:

-Pais de procedencia:
__Canadd __ Cuba_ Rusia __Italia __ Alemania __ Reino Unido __ Otro
-Rango de edad:

-Sexo:
__De 18 a 25 afios
__Masculino _ Femenino
__ De 26 a 34 afios.
___De 35 a 45 afios - Situacion laboral
—De 46 a 60 afios. _ Ocupado _ Parado _ Jubilado _ Estudiante _ Otro
___Mas de 60

- . Coémo ha venido? Seleccione una o0 mas:
__Solo___Pareja___Amigos ___En familia ___Grupo turistico (*) __ Otros
(*) Con o sin pareja; con o sin amigos.
8. Indique por qué medio conocio el hotel:
___Recomendaciones o comentarios de amigos y familiares. ~__ Trip Advisor
__Holiday-check _ Trivago _ Booking.com __Expedia __ Atrapalo __Agencias on-

line __ Grupo on-line welcome beds __Otro
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Anexo 8: Validacion del cuestionario mediante una prueba piloto
Tabla 3.3: Fiabilidad (razones para realizar el viaje)

Alfa de Cronbach N de elementos
0.716 8
Fuente: salida del SPSS
Tabla 3.4: Fiabilidad (valoraciones de la calidad percibida por atributo)

Alfa de Cronbach N de elementos
0,941 38
Fuente: salida del SPSS

Tabla 3.5: Fiabilidad (importancia de la calidad percibida por atributo)

Alfa de Cronbach N de elementos
0,849 36
Fuente: salida del SPSS

Tabla 3.6: Fiabilidad (valoracién general de la calidad, intencion de repetir la

visitay cumplimiento de las expectativas)

Alfa de Cronbach N de elementos
0,907 3
Fuente: salida del SPSS

Tabla 3.7: Validez de los items de valoracién de la calidad del hotel

R cuadrado | Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 0.8462 0.716 .0.671 .0.505

Fuente: salida del SPSS

Tabla 3.8: Validez de los items de valoraciéon de la calidad del hotel

R cuadrado | Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 0.892a 0.795 0.758 .0.381

Fuente: salida del SPSS
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Estadisticos descriptivos

Desviacidn
M Minimo Maximo Media estandar
Visitado anteriormente
varadero 125 1 2 1,31 485
NL:ImeI'D de veces en Valoracién Habitaciones
125 1 tal 3,40 1,420 confortables,con
“aradero
servicios variados para
Tipo de alojamiento 125 1 5 2,71 1,507 una oferta de calidad
Razdn Relajacidn 125 3 5 433 705 Valoracidn personal
Razén Conocer nuevos competente y profesional
| . 125 2 ) 451 736 Valoracién de |a relacién
ugares racl :
“aloracian Educacidn
Razén Conocer sus Medioambiental de los
atractivos naturales 125 3 5 4.43 6748 empleados del hotel
Razin Conocer su “aloracidn
patrimonio historico 125 2 5 442 732 Contaminacién sonora
cultural del hotel
Razdn Intercambio waloracion Disponihilidad
cultural (cultura y forma . de plazas de
de vida de sus 125 1 s 418 700 FU ente aparcamiento del hotel
hahitantes) Waloracidn Servicios
Razdn Integrarse a la . nauticos del hotel
viday Ias actividades 125 1 5 444 807 Salida del Valoracian Impresisn
locales General de las
Razén Negocios 125 1 5 375 1175 candiciones del hotel
Razén Evento(cientifico, 126 ] s 280 1 066 SPSS Valm.aclun de Alla_cl\vus
artistico,cultural,u otro) . ' naturales del destino
y A “aloracidn limpieza de
Valoracidn Estado de la
infraestuctura del hotel 125 2 s 3N i las playas
L. . . “aloracidn seguridad de
“aloracion Apariencia de
los empleados 125 2 5 4,08 894 las playas
. Waloracion Diversidad de
oferta cultural de
recreacion del destino
Waloracidn diversidad de
oferta turistica para el
disfrute del destino
Waloracion Diversidad de
la oferta comercial del
destino (tiendalcentros
Waloracidn Educacidn comeargiales atel
val 16 Prot 16 del o * 0t 'fde los Importancia Habitaciones
aloracion Proteccion del
i i 125 1 3,40 g03 |otel confortables,con
medio ambiente ! ! senicios variados para 125 2
Valoracién onora una oferta de calidad
Cnmar_ninaciﬁn Visual en 125 2 3,65 732 Impartancia personal
el destino competente y profesional 125 3
i " nihbilidad
“aloracidn Educacion Impaortancia de la
medicambiental de los 125 1 3,45 BEB6 || notel relacién Calidad Precio 1285 2
ciudadanos . de los servicios del hotel
Valoracidn Transporte los Importancia Atencidn
Inter-Urbano 125 1 3.33 1,006 |1 L personalizada 125 3
“aloracidn Sefalizacidn 1258 2 3,83 1,014 sian Importancia Rapidez del 125 i
& sermvicio
¥a|n\ac|nn Servicio de 125 1 364 1,081 1otel
axis Importancia Seguridad y
. activos Confort 125 3
“aloracion Renta de 125 5 366 agg |tino ontor
Autos/Motos . . Importancia Atractivo 125 1
waloracidn Actitud del zade Arguitectdnico del hotel
destino (vibrante, Importancia Atractivo
solidaria,amable, 125 2 4,40 684 |idad de patrimanial del hotel 125 1
hospitalaria) . Importancia Diversidad
Valoracidn Aspecto Fisico idad de de oferta cultural en el
del destino (iluminada, 125 2 424 846 hotel (animacién, 125 2
limpia,cuidada) stino produccidn local, etc)
waloracién Relacian idad de Importancia Diversidad
Calidadiprecio de los 125 2 3,86 855 |ra el de la oferta comercial en 125 1
senvicios del destino 10 el hotelitiendas, etc)
Valoracidn Impresidn iidad de Importancia Servicios 125 1
general de las 125 2 418 .aa0 [aldel Bares
condiciones del destino :ntros Importancia Semvicios de
Importancia Estado de la Restauracian del hatel 125
infraestuctura del hotel 125 3 4.58 585 lidad Importancia Proteccion 195
Importancia Apariencia iwcidn del del medio ambiente
de los empleados 125 2 4,55 712 Importancia
st EE sy Contaminacian Visual del 125
destino
Importancia Educacién
medioambiental del 125
destino
Impaortancia Transporte 125
Inter-Urbano
Importancia Sefalizacidn 1258
Importancia Servicio de
Taxis 128
Importancia Renta de 195
Autos/Motos
Impaortancia Actitud del
destino (vibrante, 195
solidaria,amable,
hospitalaria)
Importancia Aspecto
Fisico del destino 125
{iluminado,limpio,
cuidado)
Importancia Relacion
Calidad/precio de los 125
senicios del desting
Waloracion Calidad 125
General del hotel
Valoracién Cumplimiento 125
de las expectativas
Valoracidn de repetir su 125
visita al hotel
Pais de procedencia 125
Rango de edad 125

Kawama.

Tabla 3.9: Resumen de la estadistica

descriptiva

125

125

125

128

128

125

125

1258

4,33

4,35

421

4,24

402
413

4,06

388

464

479

4,62

3,50

3,45

3,24

378
2,94

821

756

876

751

632

699

600

856

082
959

850

964

614

463

536

1,104

1,074

1,066

2,368
1,083

3,40

3,74

3,26

417

4,05

3,69

3,26

3,82

811

B9z

R=1)

B24

1,003
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Importancia Educacion

Medioambiental de los 125 2 5 418 7a7 . H

empleatos del hote Fuente: Salida del SPSS

Importancia

Contaminacién sonora 125 1 5 4,03 806

del hotel

Importancia

Disponibilidad de plazas

de aparcamiento del 125 1 g 378 1,075

hotel

Importancia Servicios 125 4 5 308 967

nauticos del hotel ' '

Importancia de Atractivos

naturales del destino 125 3 5 4,68 548

Importanciade la

limpieza de |as playas 124 3 5 476 465

Importancia de la

seguridad de las playas 125 2 g 463 642

Importancia Diversidad

de oferta cultural de

recreacidn del destino 125 2 [ 4,31 TIT

(museos exposiciones,

salas de fiesta, etc)

Importancia Diversidad

de oferta turistica para el 125 2 [ 4,22 781

disfrute del destino

Importancia Diversidad

de la oferta comercial del

destino(tiendalcentros 125 2 5 4.02 756

comerciales etc)

Impaortancia Diversidad

de oferta de restauracion

del destino(bares y 125 2 g 442 720

restaurantes
Pais de procedencia 125 1 9 3,78 2,368
Rango de edad 125 1 a 2,94 1,083
Sexo 125 1 2 1,50 502
Situacidn laboral 125 1 4 1,44 G945
Como havenido 125 1 5 246 1,248
Medio por el que conocid
el hatel 125 1 ] 3,37 2,936
N valido (por lista) 125

Fuente: Salida del SPSS
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Anexo 9: Andlisis de la calidad percibida del servicio para la instalacion Gran Caribe
Club Kawama.

Tabla 3.10: Andlisis de la calidad percibida del servicio

Dimensiones y atributos Hotel Kawama
Medias Medias
(Valoraciones) | (Importancia)
Tangibilidad 3.82 4.33
Estado de la infraestuctura del hotel 3.91 4.58
Apariencia de los empleados 4.08 4.55
Habitaciones confortables con servicios variados para | 3.63 4.29
una oferta de calidad
Atractivo arquitectonico del hotel 4.08 4.48
Atractivo patrimonial del hotel 3.99 4.38
Contaminacién visual en el hotel 3.73 4.22
Disponibilidad de plazas de aparcamiento del hotel 3.40 3.78
Fiabilidad 3.68 4.25
Personal competente y profesional 4.16 4.62
Relacion calidad precio de los servicios del hotel 3.60 4.49
Disponibilidad de oferta cultural en el hotel (animacién, | 3.51 4.04
produccidn local, efc)
Diversidad de la oferta comercial en el hotel (tiendas, | 3.33 3.92
etc.)
Valoracion servicios de restauracion del hotel 3.55 4.33
Servicios de bares 3.88 4.34
Diversidad de los servicios nauticos del hotel 3.74 3.98
Empatia 3.69 4.54
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Atencion personalizada 3.69 4.54
Capacidad de respuesta 3.66 4.39
Rapidez del servicio 3.66 4.39
Seguridad 3.66 3.23
Seguridad y confort 410 4.71
Educacion medioambiental de los empleados del hotel 3.79 418
Contaminacién sonora del hotel 3.48 4.03
Impresion general de las condiciones del hotel 3.26
Entorno 3.83 4.11
Atractivosnaturales del destino 417 4.68
Las playas estan limpias 4.26 4.76
La seguridad en las playas es la adecuada 4.05 4.63
Disponibilidad de oferta cultural de recreacién en el | 3.69 4.31
destino (museos, exposiciones, salas de fiestas, etc.)
Diversidad de ofertas turisticas para el disfrute del | 3.95 422
destino (excursiones, etc)
Diversidad de la oferta comercial del destino (tienda, | 3.26 4.02
centros comerciales, etc.)
Diversidad oferta de restauracion en el destino (bares y | 3.82 442
restaurantes)
Proteccion del Medio Ambiente 3.40 4.35
Contaminacién visual en el destino 3.65 4.21
Educacién medioambiental del destino 3.46 4.24
Transporte inter — urbano 3.33 4,02
Senalizacion 3.83 4.13
Servicio de taxis 3.64 4.06
Renta de autos / motos 3.66 3.88
Actitud en el destino (vibrante, solidaria, amable, | 4.40 4.64
hospitalaria)
Aspecto fisico del destino (iluminada, limpia, cuidada) 4.24 479
Relacién calidad / precio de los servicios en el destino 3.86 4.62
Impresion general de las condiciones del destino 418

Fuente: Salida del SPSS
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Tabla 3.11: Anédlisis de los

Valoracion Estado de la infraestuctura del hotel

Kawama.

atributos del

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Megativo 4 26 3z 32
Mormal 28 18,3 22, 256
FPositivo 68 444 544 80,0
Muy Positivo 25 16,3 200 100,0
Total 125 a7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 1000
Valoracion Apariencia de los empleados
Forcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Megativo 5 33 4.0 4.0
Mormal 30 19,6 240 28,0
FPositivo 40 261 320 60,0
Muy Positivo a0 327 40,0 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 1000
Valoracion de la relacion Calidad Precio de los servicios del hotel
Forcentaje FParcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Megativo [ 33 40 4.0
Mormal 53 346 424 46,4
FPositivo L 353 432 89,6
Muy Positivo 13 85 10,4 100,0
Total 125 a7 100,0
Perdidos  Sistema 2 18,3
Total 153 100,0
Valoracion Atencion personalizada
Forcentaje FParcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Megativa 23 15,0 18,4 184
Mormal 18 11,8 14,4 328
FPositivo L] 386 47,2 80,0
Muy Positivo 25 16,3 20,0 100,0
Total 125 a7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0

Fuente: Salida del SPSS

cue
stio
nar

io

Valoracion Habitaciones confortables,con servicios variados para una oferta de

calidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Megativo 1 7 ] 8
Megativo 12 7.8 96 10,4
Mormal 32 209 256 36,0
Positivo 67 438 536 89,6
Muy Positivo 13 85 10,4 100,0
Total 125 8,7 1000
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
Valoracion personal competente y profesional
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido MNegativo 5 33 40 40
Marmal 28 183 22, 26,4
Fositivo 34 222 27,2 53,6
Muy Positivo 58 e 46,4 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 183
Total 153 1000
Valoracion Rapidez del servicio
FPorcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Muy Megativo 1 T 8 8
MNegativo 18 11,8 14,4 15,2
Mormal 34 222 27,2 42,4
Fositivo 2 275 336 76,0
Muy Positivo 30 19,6 240 100,0
Total 125 8y 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
Valoracion Seguridad v Confort
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Muy Megativo 1 7 8 8
Negativo 3 20 2, 32
Normal 32 209 25,6 28,8
Positivo 35 22, 28,0 56,8
Muy Positiva 54 353 432 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0




Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club

Valoracion Atractivo Arquitectonico del hotel

Kawama.

Valoracion Diversidad de oferta cultural en el hotel (animacion,produccion local,etc)

Porcentaje Forcentaje Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Megativo 2 1,3 1,6 1,6 Valido Megativo 21 137 16,8 16,8
Mormal a7 242 20,6 3.2 Maormal 36 235 288 456
Positivo 35 22, 28,0 59,2 Positivo a1 333 408 86,4
Muy Positivo 51 333 408 100,0 Muy Fositiva 17 1.1 13,8 100,0
Total 125 81,7 1000 Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 183 Perdidos  Sistema 2 183
Total 153 100,0 Total 163 100,0
Valoracion Atractivo patrimonial del hotel Valoracion Diversidad de la oferta comercial en el hotel (tiendas,etc)
Porcentaje Porcentaje Forcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulada Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Megativo ] 52 6,4 6,4 Valido Megativo 23 15,0 18,4 184
Mormal 25 16,3 20,0 26,4 Marmal 46 301 36,8 552
Positivo 52 340 41,6 68,0 Positivo 48 314 35,4 936
Muy Positivo 40 26,1 320 100,0 Muy Fositiva 8 52 6.4 1000
Total 125 81,7 1000 Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3 Perdidos  Sistema 28 183
Total 163 100,0 Total 163 100,0
Valoracién Servicios | Valoracién Contaminacion visual en el hotel
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Par Frecuencia Porcentaje valido acumulado
walido Megativo 5 Walido Muy Megativo 3 2,0 2.4 2,4
Mormal 34 Megativo 2 7.8 9.6 12,0
Positivo a7 Mormal 2 17,0 20,8 328
Muy positivo 29 Fositivo 59 386 472 a0,
Total 125 Muy Positivo 25 16,3 20,0 100,0
Perdidos  Sistera 28 Tatal 125 81,7 1000
Total 153 Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
Valoracion Servicios de f
Valoracién E O de los del hotel
Frecuencia Pc FPorcentaje Porcentaje
Vando Mty Negatve 7 Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Negativ 17 WValido Muy Megativo 4 2.6 32 32
Mormal g Megativo 1 T 8 4.0
“ o g B R B
Muy Positivo 19 - ' ' '
Total 125 Muy Positivo 26 17.0 20,8 100,0
FPerdidos Sistema 2 . T.otal 128 B 1000
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 Total 153 100.0

Fuente: Salida del SPSS




Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club

Valoracién Contaminacion sonora del hotel

Kawama.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Muy MNegativo 4 2,6 3,2 32
Megativo 18 11,8 144 17,6
Maormal 3z 20,9 256 432
Positivo 56 36,6 448 88,0
Muy Positiva 15 9.8 12,0 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
Valoracion Disponibilidad de plazas de aparcamiento del hotel
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Megativo 36 23458 288 28,8
Mormal 28 18,3 22,4 81,2
Positivo 36 235 288 80,0
Muy Positivo 25 16,3 20,0 100,0
Total 128 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 183
Total 153 100,0
Valoracion de Atractivos naturales del destino
FPorcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido MNegativo 3 20 24 24
Marmal 32 209 256 280
Positivo 31 203 248 528
Muy Positivo 59 386 472 100,0
Total 125 817 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
Valoracion limpieza de las playas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido MNegativo 4 26 32 32
Mormal 25 16,3 20,0 232
Positivo kil 203 248 480
Muy Positivo 65 425 52,0 100,0
Total 125 817 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0

Fuente: Salida del SPSS

Valoracion Servicios nauticos del hotel
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Muy negativo 1 K B 8
Meativo 8 52 6,4 72
Maormal 34 222 272 344
Positivo 61 399 48,8 83,2
Muy positivo 21 13,7 16,8 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
Valoracion Impresion General de las condiciones del hotel
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Muy MNegativa 2 1,3 1,6 1.6
Megativo 18 11,8 14,4 16,0
Maormal 51 333 40,8 56,8
Positivo 53 346 424 99,2
Muy Positivo 1 7 B 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 1583 100.0
- Valoracion seguridad de las playas
Porcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumuladao
Valido Muy negativo 3 20 24 24
Megativo 7 4.6 56 8,0
Marmal 18 11,8 14,4 22,
Positivo 50 327 40,0 62,4
Muy positivo 47 307 376 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
Valoracion Diversidad de oferta cultural de recreacion del destino
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Megativo ] 52 6.4 6,4
Mormal 41 26,8 3zg 38,2
Positivo 58 arg 46,4 856
Muy Positivo 18 118 144 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0




Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club

Kawama.
Valoracion diversidad de oferta turistica para el disfrute del destino Valoracion Diversidad oferta de restauracion del destino (Bares y restaurantes)
Porcentaje Forcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Muy negativo 1 7 8 ] Valido Megativo 16 105 12,8 128
MNegativo 4 26 2 40 Mormal 28 18,3 22,4 352
MNormal 31 20,3 248 288 Positivo 44 288 35,2 704
Positiva 53 34,6 424 72 Muy Positiva 37 242 29,6 1000
Muy positivo 36 238 288 1000 Total 125 81,7 100,0
Total 125 817 1000 Perdidos  Sistema 28 18,3
Perdidos  Sistema 28 18,3 Tatal 153 100,0
Total 163 1000
Valoracion Proteccion del medio ambiente
Valoracion Diversidad de la oferta comercial del destino (tienda/centros comerciales, -
etc) FPorcentaje Porcentaje
- Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Parcentaje valida acumulado Valido Muy Megativo 1 7 8 8
valido Negativo 19 12,4 15,2 15,2 Negativo 12 .8 9.8 10,4
Mormal 65 42,5 52,0 67,2 Marmal 58 37a 46,4 66,8
Positivo 30 19,6 24,0 91,2 FPositivo 44 288 352 92,0
Muy Positivo 11 72 8,8 100,0 Muy Positivo 10 6,5 8,0 100,0
Total 125 81,7 100,0 Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 2 18,3 Ferdidos  Sistema 28 18,3
Total 1563 100,0 Total 153 100,0
Valor: Valoracion Servicio de Taxis
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Negativo Valido Muy Negativo 2 13 1.6 16
MNormal MNegativo 19 124 15,2 16,8
Positivo MNormal 34 222 7.2 44,0
Muy Positiva Positivo 37 242 29,6 73,6
Total Muy Positivo 33 216 26,4 100,0
Perdidos  Sistema Total 125 1,7 1000
Total Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
Valoracion
Valoracioén Renta de Autos/Motos
Porcentaje Porcentaje
Walido Muy Megativo Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
MNegativo Valido MNegativo 14 9,2 11,2 1,2
Mormal Mormal 45 28,4 36,0 47,2
Positivo Positivo 36 235 28,8 76,0
Muy Positivo Muy Positivo 30 196 240 100,0
Total Total 125 a1,7 100,0
Perdidos  Sistema Perdidos  Sistema 28 18,3
Total Total 153 100,0

Fuente: Salida del SPSS




Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club

Kawama.
Valoracion Transporte Inter-Urbano Valoracion Actitud del destino (vibrante,solidaria,amable,hospitalaria)
) ) F'orqe_ntaje Porcentaje Poreentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Negativa 2 1,3 1,6 1,6 Valido Megativo 1 i 8 8
Megativo 26 17,0 08 224 Mormal 1" 72 88 9.6
i 2 ™
Mormal 43 281 344 56,8 Positivo 50 327 40,0 496
it 149 q
Positivo a7 24,2 296 86,4 Muy Positivo 63 412 a0,4 100,0
Muy Positivo 17 111 136 100,0
; tyl . ' ' Total 125 81,7 100,0
ota 125 81,7 100,0 ; ;
Perdid Sist - ' ' Perdidos  Sistema 28 18,3
erdidos istema 28 18,3
b Total 153 100,0
Tatal 153 100,0
L. N e Valoracion Aspecto Fisico del destino (iluminada,limpia,cuidada)
Valoracion Senalizacion
- - - - Porcentaje Porcentaje
Porcentaje Porcentaje Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado J
Valido  Negativo 14 9,2 11,2 11,2 Valido  Negativo 3 20 24 24
Mormal 34 272 272 38 4 Mormal 24 157 19,2 216
Positivo 36 2135 288 572 Positivo 38 248 04 520
Muy Pasitivo 41 26,8 12,8 1000 Muy Positivo 60 392 430 100,0
Total 125 81,7 100,0 Tatal 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 183 Perdidos  Sistema 28 183
Tatal 153 100,0 Total 153 100,0
Valoracion Relacion Calidadiprecio de los servicios del destino Importancia Habitaciones confortables,con servicios variados para una oferta de calidad
. ] _ ] Porcentaje Parcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilido Megativo 3 2,0 24 2,4 Vilido Poco importante ] 52 6.4 64
Mormal 46 301 36,8 38,2 Ni poco importante ni 1 26 19 06
Positivo 41 26,8 3z8 72,0 importante - - '
Muy Positivo 35 22 28,0 100,0 Importants o 373 458 5.2
Total 125 817 100,0 Muy importante 56 36,8 448 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3 _ Total 125 a1z 100,0
Total 153 1000 Perdidos  Sistema 2 18,3
Total 153 100,0
Valoracion Impresion general de las condiciones del destino Importancia personal competente v profesional
Forcentaje Porcentaje - -
Fr Porcent lidl \ad Porcentaje Porcentaje
fecuencia orcentaje valida acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Megativo 3 2.0 24 2,4 Valido Mi poco importante ni 5 13 40 10
Maormal 30 18,6 240 26,4 importante ' ' '
Positivo 34 22,2 27,2 536 Impaortante a7 242 20,6 338
Muy Positivo 58 37,9 46,4 100,0 Muy importante 83 54,2 66,4 100,0
Total 125 81,7 1000 Total 125 81,7 1000
FPerdidos  Sistema 28 18,3 Perdidos  Sistema 2 183
Total 153 100,0 Total 153 100,0
Fuente: Salida del SPSS
Importancia Estado de la infraestuctura del hotel Importancia de la relacion Calidad Precio de los servicios del hotel
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vilido tl]i]punlcigrw;pm‘tame ni 5 8 18 18 Walido Poco impartante 3 2,0 2.4 24
3 Mi poco importants ni . 13 16 40
Importante 40 26,1 32,0 36,8 importants b ' ' '
Muy importante 79 51,8 63,2 100,0 Importants 51 333 40,8 448
Total 125 81,7 100,0 Muy importante 69 451 552 1000
Perdidos  Sistema 28 18,3 Total 125 81,7 100,0
Total 153 100,0 Perdidos  Sistema 28 183
Total 153 100,0
Importancia Apariencia de los empleados
Porcentaje Porcentaje Importancia Atencion personalizada
Frecuencia Forcentaje valido acumulado Porcentaje Porcentaje
Valido Poco importante 2 13 16 1,6 Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Ni poco importante ni Walido Mi poco importants ni
importante 10 6.5 8.0 8.8 importante 7 46 5.6 56
Importante 30 19,8 24,0 336 Importants 43 281 344 40,0
Muy importante 83 54,2 66,4 100,0 Muy importante 75 49,0 60,0 100,0
Total 125 8,7 100,0 Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistama 28 18,3 Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 1563 100,0 Total 153 100,0




Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club

Importancia Rapidez del servicio

Paorcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valida acumulado
Valido Muy poco importante 2 13 1,6 B
Poco importante 1 N 8 24
mgﬁg#gmam " 12 78 9,6 120
Importante LAl 26,8 328 448
Muy importante 69 451 552 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
Importancia Seguridad y Confort
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Yalido mggligégponante ni 4 26 22 22
Importante 28 183 22, 25,6
Muy importante 93 60,8 744 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0

Fuente: Salida del SPSS

Kawama.
Importancia Atractivo Arquitecténico del hotel
Porcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Muy poco importante 1 7 8 8
Poco importante 2 13 16 24
mss&g;gpmtame n 13 [} 10,4 12,8
Impartante 29 19,0 232 36,0
Muy impartante 80 52,3 64,0 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
Importancia Atractivo patrimonial del hotel
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valida acumulado
Valido Muy poco importante 1 T 8 |
Poco importante 2 13 1,6 24
mgnoligrl];”gpmtame n 15 g 12,0 144
Importante v 242 296 440
Muy importante 70 458 56,0 100,0
Total 125 81,7 1000
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0




Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club

Kawama.
Importancia Diversidad de oferta cultural en el hotel (animacion, produccion local etc) Importancia Servicios Bares
| Porcentajg | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuentia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Poco importante 3 20 24 24 Valido Muy poco importante 1 7 8 |
i poca importante ni 2 2 2 Poco importante 3 20 24 32
importante 24 157 192 216 N p o £, £, -
i poco importante ni
Importante 63 412 504 720 importante 6 39 48 8.0
i 1 q
Muy importante 35 229 280 1000 Importante 58 79 164 544
q
Tota 125 87 1000 Muy importants 57 37,3 455 1000
Perdidos  Sistema 2
i s 183 Total 125 B1.7 100,0
o 159 ] 1000 Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
Importancia Diversidad de la oferta comercial en el hotel(tiendas,etc)
Porcentaje Porcentaje . - "
Freusncia | Porcentaje vé\idul acumu\aiiu Importancia Servicios de Restauracion del hotel
Valido Muy poco importante 3 20 24 24 ) Farcentaje Porcentaje
. Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Poco importante 3 20 24 48 m o
i i Valido i poco importante ni
Mi poco importante ni - . . X 11 72 88 88
importants 26 17,0 208 256 impartante
Importante 82 405 496 752 Importante 62 40,5 496 58,4
Muy importants 3 203 48 1000 Muy impartante 52 340 HE 100,0
Total 125 87 1000 Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3 Perdidos  Sistema 2 183
Tatal 153 100,0 Total 153 100,0
Importancia Contaminacian visual en el hotel Importancia Contaminacion sonora del hotel
Porcentaje Porcentaje Porcentaje FParcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Pocoimportante 3 20 24 24 Valido Muy poco importante 13 18 1.6
i poco importante ni . . Foco importante 33 40 56
importante 12 8 98 120 Mipoco importante ni an S,
importante 22 14,4 17,6 23,2
Imporante G4 418 51,2 632 — a 353 '3 664
mp 2
W tants ' ' '
Tu:d ;mpol ante fﬁ i B 1000 Muy importante 42 275 336 100,0
ola 125 817 1000 Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistemna 28 183 Perdidos  Sistema 28 183
Total 153 100,0 Total 153 100,0
Importancia Educacion Medioambiental de los empleados del hotel Importancia Disponibilidad de plazas de aparcamiento del hotel
Porcentaje | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecusncia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Pocoimportants 5 33 40 40 Valido Muy 0900 importante 9 59 7.2 7.2
Ni poco importants ni , o - . EI.DED |m.pn|‘ta|?that . 4 26 2 10,4
N | 2, \ ipoco importante ni . 5
importante importante 22 144 17,6 28,0
Importants 57 3 458 618 Importante &0 39,2 48,0 76,0
Muy importante 48 34 34 1000 Nuy importante 30 196 240 100,0
Total 125 81,7 100,0 Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 183 Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0 Total 1563 100,0

Fuente: Salida del SPSS




Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club

Kawama.
Importancia Servicios nauticos del hotel Importancia de la limpieza de las playas
Parcentaje Porcentaje Parcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Muy poco importante 2 13 16 1.6 Valido Ni poco importante ni o 13 16 16
Poco importants ] 2 64 2,0 imporante < ' ' '
Ni i rtante ni Importanta 2 2 22
mlwgglctgrl];"gpm ante ni o 150 184 2.4 p. 26 170 20,8 224
Muy importante a7 634 776 100,0
Importante 49 320 392 65,8 Total 125 a1 7 1000
Muy impartante 43 281 34 100,0 Perdidos  Sistema 28 183
Total 2 .
ot 128 87 1000 Total 153 1000
Perdidos  Sistema 28 183
Total 153 100,0
Importancia de la seguridad de las playas
Importancia de Atractivos naturales del destino _ Porcentaje Parcentajs
Fracuencia | Porcentaje valido acumulado
Poreentaje Porcentaje — - - -
Fracuencia | Porcentajs valido acumulado Valido Poco impartantz 3 20 24 24
™ - T T Ni poco importante ni
Valido Nipoco importante ni ! 2 13 16 40
importante 5 33 40 4.0 importante 2
Importants 10 196 20 280 Importants 33 216 26,4 304
Nuy importante i) 588 720 100,0 Muy importante 87 56,9 69,6 100,0
Total 125 81,7 100,0 Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3 Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0 Total 153 1000
Importancia Diversidad de oferta cultural de recreacion del destino (museos,exposiciones, salas
de fiesta, etc) Importancia Diversidad de la oferta comercial del destino(tienda/centros comerciales,etc)
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Paorcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Poco importante 2 13 16 16 valido Poco importante [ 39 48 48
Ni poco importante ni Ni poco importante ni -
importante 18 1.8 144 16,0 imporants 16 10,5 128 17,6
Impotante 44 288 352 512 Importants 2 4T 876 752
Wuy importante il 399 48,8 100,0 Muy importante kil 20,3 248 100,0
Total 126 a7 100,0 Total 125 87 100,0
Perdidos  Sistema 2 183 Perdidos  Sistema 28 183
Total 163 100,0 Total 163 100,0
Importancia Diversidad de oferta turistica para el disfrute del destino Importancia Diversidad de oferta de restauracion del destino(bares y restaurantes
- - Porcentaje Porcentaje
_ ) Porcentaje Porcentajz Frecusncia | Porcentaje valido acurnulado
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado -
— Yalido Poco importante 3 2,0 24 24
Valido Poco importante i 39 48 48
' ' Ni poco importants ni .
Ni poco importante ni importants g 5.2 6,4 88
) g 59 7.2 12,0
importante
Importants 48 3.4 38,4 472
Importante 1 398 4838 6038 Muy impartants 66 431 528 100,0
Muy importante 49 azn 39,2 100,0 Total 125 a7 1000
Total 125 817 1000 Perdidos  Sistema 28 18,3
Perdidos  Sistema 28 183 Total 153 100,0
Total 153 100,0

Fuente: Salida del SPSS




Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club

Kawama.
Importancia Proteccian del medio ambiente Importancia Educacion medioambiental del destino
Pﬂl'QENtaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Frecuancia | Porcentaje valido acumulado
Valido Muy paco importante i 7 k: k: Valido Muy poco importante 1 g 8 A
Ni poco importante ni 0 . 00 - Poco importante § 33 40 48
importante ' ' i Ni poco importante ni
o imporiantz 13 85 104 152
mpoll ante a7 3 456 544 Importants 50 327 40,0 552
Muy importante a7 373 456 1000 Muy importante 56 366 448 1000
Total 125 817 1000 Total 128 87 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3 Perdidos  Sistema 2 183
Total 153 100,0 Total 153 100,0
i L i Importancia Transporte Inter-Urbano
Importancia Contaminacion Visual del destino _ _
Porcentaje Porcentaje
Parcentaje Porcentaje Frecuencia | Porcentajs valido acumulado
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Vilide  Muy poco importants 1 25 2 12
Valido i poco impartante ni Poco importante g 52 64 96
) 12 78 96 98 )
importanta Ni poco importante ni N N
importante 2 137 16,8 264
Importante 75 490 60,0 9,8
) Importante 4 26,8 328 592
Muy importants 38 244 04 100,0 v )
Muy impaortanta Al 333 40,8 1000
Tatal 125 AN 1000 Tofal 126 a7 1000
2 , |
Perdidos  Sistema 28 183 Perdidos ~ Sistsma bl 183
Total 163 1000 Total 153 1000
Importancia Seiializacion i
Importancia Renta de Autos Motos
Porcentaje Parcentaje — —
Fracuencia | Porcentaje valido acumulado ) | Porcentaje Porcentaje
- Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Poco importante 8 52 64 64 — -
) ) . Valido Muy poca importante 2 13 18 1,6
Mi poco importante ni . . e ‘
importants 26 170 08 2 Poco importante 10 65 8,0 9,6
Impaortante 13 M6 264 516 i poco importante ni . R .
D. , ! \ importante 24 157 192 288
Muy importants 58 78 464 1000 Imoortant R .
Total 125 87 1000 mpq ants 54 353 432 72,0
29 5
Perdidos  Sistema 9 123 Muy importante 35 2248 280 100,0
Tatal 153 1000 Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
Importancia Servicio de Taxis
Porcentaje Porcentaje o o o L
Frecuencia | Porcentaje valido acumulada Importancia Actitud del destino (vibrante,solidaria,amable,hospitalaria)
Valido Muy poco importanta 1 7 k] 8 ) ) Po|‘qentaje Porcentaje
Poco importants 5 13 40 48 Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Mi poco importante ni Valido i poco importante ni
imSDﬂanle 20 131 160 08 importante ! o & &
Importante 58 kI 46,4 57,2 Impartante 7 176 216 28,8
Muy importante 41 26,8 128 100,0 Muy importante 89 582 2 1000
Total 125 81,7 100,0 Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 183 Perdidos ~ Sistema 8 18,3
Tatal ara snnn Total 153 100,0
Importancia Aspecto Fisico del destino (il lo limpio,cuidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Fuente. Sa“da del SPSS
Vilido Poco importante 1 7 ] 8 )
Importante 23 150 184 14,2
Muy importants 101 66,0 808 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
Importancia Relacion Calidad/precio de los servicios del destino
Porcentaje Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Ni si ni no 3 20 24 24
si 42 27,5 336 36,0
Totalmente si a0 52,3 64,0 1000
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
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Fuente: Salida del SPSS
Tabla 3.12:Resumen de la valoracién de la calidad general del hotel

Valoracion Calidad General del hotel

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Valido Muy Megativo 10 65 8.0 8,0
Megativo 10 6,5 8.0 16,0
Mormal 3z 208 25,8 41,6
FPositivo 53 346 424 84,0
Muy Positiva 20 131 16,0 100,0
Total 125 81,7 100,0

Perdidos  Sistema 28 18,3

Total 153 100,0

Fuente: Salida del SPSS
Tabla 3.13: Resumen de la valoracion cumplimiento delas expectativas

Valoracion Cumplimiento de las expectativas

FPorcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Megativo 7 48 56 5,6
Megativo 9 549 7.2 128
Mormal 56 36,6 448 7.6
Fositivo 27 17,6 21,6 79,2
Muy Positivo 26 17,0 208 100,0
Total 1258 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 183
Total 153 100,0
Fuente: Salida del SPSS
Tabla 3.14: Resumen de la
Valoracion de repetir su visita al hotel Valoracién de repeticién de |a
Porcentaje Porcentaje .
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado V|S|ta al hOtel
Valido Contoda seguridad no 12 7.8 9.6 9,6
Probablemente no 10 6,5 80 176
» Mo sé 52 34,0 416 592
Probablemente si 38 248 30,4 896
Contoda sequridad si 13 :Kd) 10,4 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
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Fuente: Salida del SPSS
Tabla 3.15; Visitar anteriormente la ciudad de varadero

Kawama.

Visitado anteriormente Varadero

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Si a6 56,2 68,8 68,8
Mo 38 255 3,2 100,0
Total 124 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 1000

Fuente: Salida del SPSS
Tabla 3.16: NUmero de veces que se visitdo Varadero.

Niimero de veces en Varadero

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Valido Unavez 15 98 120 120
Dos Veces 26 17,0 20,8 228
De 3 Gveces 17 11 136 464
Mas veces 28 183 22, G883
Minguna 39 255 2 1000
Total 125 87 1000

Perdidos  Sistema 2 183

Total 163 100,0

Fuente: Salida del SPSS

Tabla 3.17: Tipo de alojamiento
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Tipo de alojamiento
Forcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Casa paricular 3z 209 256 256
Hotel Kawama 42 27,58 336 59,2
Hotel Willa Cuba 7 46 5.6 G648
Otro Hotel 18 11,8 14,4 79,2
Minguno 26 17,0 20,8 100,0
Total 1256 81,7 100,0
Perdidos Sistema 28 18,3
Total 153 100,0

Fuente: Salida del SPSS
Tabla 3.18: Resumen en cuanto a las razones del cuestionario

Razén Relajacion

FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido indiferentz 17 11,1 136 13,6
importante a0 327 40,0 536
muy importante 58 3va 46,4 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 183
Total 153 100,0
Razdn Conocer nuevos lugares
Forcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido poco importante [ 33 40 40
indiferente k| 2,0 24 64
importante 40 261 320 384
muy importante 77 50,3 61,6 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 183
Total 1563 100,0
Razdn Intercambio cultural (cultura y forma de vida de sus habitantes)
Porcentaje Paorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido muy poco importante 1 T B K]
indiferente 16 10,5 12,8 13,6
importante 69 451 552 68,8
muy importante 39 255 31,2 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
Razdn Integrarse a laviday las actividades locales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido muy poco importants 1 7 B R:]
poco importante 4 26 2 4.0
indiferente T 46 56 9.6
importante 40 26,1 32,0 M6
muy impaortants 73 477 58,4 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 183
Total 153 100,0

Razdén Conocer sus atractivos naturales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido indiferente 13 85 10,4 10,4
importante a8 248 304 40,8
muy impoartante 74 484 68452 100,0
Total 125 81,7 1000
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
Razdn Conocer su patrimonio historico cultural
FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido poco imporante 1 7 8 8
indiferente 15 9.8 12,0 12,8
importante 40 261 320 443
muy importante 69 451 552 100,0
Total 125 81,7 1000
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
Razén Negocios
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vlido muy poco impaortante 10 6,8 8.0 8,0
poco importante 7 46 56 13,6
indiferente 24 15,7 192 32,8
importants a7 30,7 376 70,4
muy importante 37 242 296 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Taotal 153 100,0
Razdén Evento(cientifico,artistico,cultural,u otro)
Paorcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido muy poco importante [ 39 48 4.8
poco importante 5 33 40 a8
indiferents 26 17,0 20,8 29,6
importante 46 301 368 66,4
muy importante 42 27,5 336 100,0
Total 125 81,7 1000
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0
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Fuente: Salida del SPSS
Tabla 3.19: Resumen de la variable Pais de procedencia

Pais de procedencia

Paorcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Canada 18 11,8 14,4 14,4
Cuba 33 21,6 26,4 40,8
Rusia 17 11 136 544
ltalia 18 11,8 14,4 68,8
Reino Unido 9 549 7.2 76,0
Alemania 10 645 a0 84,0
Argentina 5] ia 48 888
Estados Unidos 7 46 a6 a4 4
Mexico 7 46 a6 1000
Total 125 81,7 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 153 100,0

Fuente: Salida del SPSS
Tabla 3.20: Resumen de la variable rango de edad

Rango de edad
Parcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Valido De18a25afos 14 a2 112 11,2

De 26 a 34 afos 28 18,3 22, 336

De 35 a 45 afos 42 275 336 67,2

De 46 a 60 afos 3 22,2 27,2 844

Mas de 60 afios 7 46 56 100,0

Total 125 By 100,0
Perdidos  Sistema 28 183
Total 153 100,0

Fuente: Salida del SPSS
Tabla 3.21:
Sexo Resumen de la
Porcentaje Porcentaje variable sexo
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Masculing 62 40,5 49 6 449 6
Femenino 63 41,2 a0,4 100,0
Total 25 aly 100,0

Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 53 100,0
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Fuente: Salida del SPSS

Kawama.

Tabla 3.22: Resumen de la variable situacion laboral

Situacion laboral

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Ocupado 100 65,4 80,0 80,0
Parado ] 33 4.0 840
Jubilado 10 65 8,0 620
Estudiante 10 65 8,0 1000
Total 125 B17 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 1563 1000

Fuente: Salida del SPSS

Tabla 3.23: Resumen de la variable como ha venido al hotel

Como havenido
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Solo 34 222 7.2 272
Pareja 38 248 30,4 57,6
Amigos 24 157 19,2 76,8
En familia 20 131 16,0 928
Grupo turistico ] 549 72 100,0
Total 125 87 100,0
Perdidos  Sistema 28 18,3
Total 163 100,0

Fuente: Salida del SPSS




Evaluacion de la calidad percibida de los servicios hoteleros. Caso: Hotel Gran Caribe Club

Kawama.

Tabla 3.24: Resumen de la variable por que medio conocié el hotel

Medio por el que conocid el hotel

Parcentaje Parcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Ve e w | e
Tripadvisor 16 10,5 12,8 60,0
Holiday Check L) 3.3 4,0 64,0
Trivago T 4.6 5.6 69,6
Booking.com 3 2,0 2,4 72,0
Expedia 4 2,6 3,2 75,2
Atrapalo 2 1,3 1,6 TE.8
Agencias Online 27 17,6 21,6 98 4
E;Lépso online "Welcome 5 14 18 100,0
Total 125 81,7 100,0
Perdidos Sisterma 28 18,3
Total 153 100,0

Fuente: Salida del SPSS
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Valoracign Atractivo Arquitectdnico del hotel Importancia Atractivo arquitectonico del hotel :
Porcentaje | Porcentasje
Porcentale | Porcentajs

Frecuencia | Porcentaie vilido acumilado Frecugncia | Parcentaje walido acumulado
J Walido - Paco impartante 3 20 20 20

Ylido Negativo 2 13 13 13 Ninaco |
poco importante ni
Inciferene 4 75 275 13 inptarte 8 4 ik 52
Positiva 36 235 235 523 Impartante % 170 170 222
Wuy Positivo 73 477 477 00,0 MUy importante 119 78 78 1000
Totdl 1531000 1000 Total 153 1000 100,0
Valoracion Atractivo patrimonial del hotel Importancia Atractivo patrimonial del hotel

Porcentaje | Porcentasje

Porcentale | Porcentajs . . .
Frecuencia | Porcentaje | walido | acumulado

Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado

VA Negaw 12 7 7 fl S S . 20 20
i poca importante i
Incifererte i) 729 78 301 inptarte 1 48 48 B
Positivo il 192 392 (93 Importante 40 76,1 76,1 107
Wuy Positivo 4 7 07 1000 ity importante 103 67,3 67,3 100,0
Total 153 1000 1000 Total 153 1000 1000
Valoracion Disponibilidad de oferta cultural y de recreacion en el hotel que reflejela Importancia Disponibilidad de eferta cultural y de recreacion en el hotel que
tradicion y folklore de |a ciudad refleje Ia tradicion y folklore de la ciudad
Porcentaie | Porcentaje _ | Porcentge | Porcentae
Frecuenda |Porcerizie | vilido acumilado _ ‘ Frecuencia | Porcentaje | walido acumulado
Vil Negao R E EE Vi Ef;ﬁc‘?iﬁgmm - a9 2 2
nelifararta RE A9 F ATE £49 S 2 157 157 AN
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Fuente: SPSS version 22.00

Fuente: SPSS version 22.00
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