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PENSAMIENTO

“LA CALIDAD ES NUESTRA MEJOR GARANTIA DE LA FIDELIDAD DE LOS
CLIENTES, NUESTRA MAS FUERTE DEFENSA CONTRA LA COMPETENCIA
Y EL UNICO CAMINO PARA EL CRECIMIENTO”

JACK WELCH




RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo disefiar un procedimiento para la evaluacién de la
calidad percibida de los servicios de A y B en las instituciones hoteleras del Grupo
Hotelero Gran caribe S.A. El trabajo titulado: “Evaluacion de la Calidad Percibida
de los Servicios de Ay B en el Grupo Hotelero Gran Caribe S.A., Varadero. Caso
Hotel Occidental Arenas Blancas.” Surge por la necesidad de los directivos de
Gran Caribe de evaluar los servicios hoteleros de restauraciéon para medir la
calidad del servicio percibido por los clientes, encontrar debilidades y asi tomar las
medidas pertinentes para mejorarla. Dicha medicién se lleva a cabo a través del
modelo Servperf. Para su aplicacion fue necesario: adaptar el instrumento
Servperf al contexto de servicio turistico de alimentacion y bebida, desarrollar un
cuestionario y aplicarlo a los consumidores que recibieron el servicio, y finalmente
mediante programas estadisticos, calcular las funciones matematicas y analizar
los datos cuantitativos que se recolectaron en el campo. Como resultados de la
investigacion se encontraron algunas deficiencias en el servicio objeto de estudio,
las cuales afectan algunos rasgos del servicio de alimentos y bebidas del hotel y
por ende la calidad que el cliente percibe. Las deficiencias mas importantes son: el
sabor de los alimentos, la variedad de las elaboraciones., el nivel gastrondmico de
los platos, la variedad de las bebidas, la confianza que inspira el restaurante, el

confort del restaurante y la climatizacién.

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

satisfaccion del cliente, restauraciéon hotelera.



ABSTRACT

This work aims to design a procedure for the evaluation of the perceived quality of
A and B services in the hotel institutions of the Gran Caribe S.A. Hotel Group. The
work entitled: "Evaluation of the Perceived Quality of A and B Services in the Gran
Caribe Hotel Group S.A., Varadero, Case Hotel Occidental Arenas Blancas. Arises
from the need of the Gran Caribe managers to evaluate the hotel restaurant
services to measure the quality of the service perceived by customers, find
weaknesses and thus take the pertinent measures to improve it. This
measurement is carried out through the Servperf model. For its application it was
necessary to: adapt the Servperf instrument to the context of the food and
beverage tourist service, develop a questionnaire and apply it to the consumers
who received the service and finally through statistical programs, calculate the
mathematical functions and analyze the quantitative data that were collected in the
field. As a result of the research, some deficiencies were found in the service under
study, which affect some features of the hotel's food and beverage service and
therefore the quality that the client perceives. The most important deficiencies are:
the taste of the food, the variety of preparations, the gastronomic level of the
dishes, the variety of drinks, the confidence that the restaurant inspires, the

comfort of the restaurant and the air conditioning.

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

satisfaction, hotel catering.
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INTRODUCCION

El turismo se ha definido de diversas maneras, en general se concibe como la
accion de viajar temporalmente con la intencion de regresar al domicilio habitual por lo
que involucra procesos economicos relacionados con la fluencia, permanencia y
regreso de la persona hacia un territorio determinado para lo cual se debe disponer de
una serie de condiciones que faciliten a los turistas las visitas a lugares de su
preferencia donde se propicie el intercambio cultural, la relacion con las personas y el
medio ambiente. En este sentido existen factores que repercuten en el logro de este
propdsito como son la calidad de los servicios y la capacitacion del personal
involucrado los cuales a su vez son determinantes de la sostenibilidad de la actividad
turistica (Andrade, Samaniego, Sanunga, & Vaca, 2022).

El turismo es una actividad de relevante importancia en el mundo entero por la
gran movilidad de recursos que genera. Este movimiento de capital econémico y
humano incide en los ambitos politico, econdmico, social, cultural, ambiental y
tecnolégico, constituyendo un fenémeno el cual transforma y modifica
permanentemente las estructuras de la sociedad humana; puesto que no se
fundamenta en la concepcién del viaje unicamente y tampoco es la industria sin
chimeneas como se la concebia afios atras, se trata cada vez mas de un hecho
orientado a un modelo activo y participativo, que requiere de profesionalismo y
planificacion y para ello sugiere implementar innovadoras estrategias de convivencia,
aprendizaje para lograr el disfrute tanto de los viajeros como de los anfitriones(Andrade
et al., 2022).

Cuba es uno de los destinos de mayor crecimiento en la actualidad en el Caribe, es a
su vez un destino turistico interesante y complejo de analizar, en particular desde el
punto de vista geografico, por: su cantidad y variedad de atractivos y recursos de
interés turistico; su ubicacién privilegiada en el contexto geografico del Caribe Insular y
Centroamérica. El turismo como fuente de divisas representa, en la actualidad, para
Cuba el segundo lugar en la economia, con un crecimiento promedio anual del 11%
entre 1990 y 2007 y del 6%, mas ajustado a la realidad mundial, hasta el 2016(Chavez,
Chavez, & Cerdan, 2019).




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

El desarrollo del turismo en Cuba precisa de ajustes para adaptarse a los constantes
cambios en el mercado globalizado, por ello los principales retos se pueden sintetizar
en: estabilizar los suministros de productos nacionales destinados al turismo, tanto en
cantidad como en calidad, con el objetivo de sustituir las importaciones, disminuir los
costos, mejorando la contabilidad, auditoria y rentabilidad empresarial, reducir el
numero de empleados en temporada baja para evitar pérdidas por la
disminucidn de la ocupacion de los hoteles, lograr una mayor autonomia en el nivel de
decisiones de las distintas instituciones turisticas, unido a su control y fiscalizacion por
el Estado, alcanzar una mayor eficiencia en el proceso inversionista relacionado con la
construccion de nuevos hoteles y la remodelacion de los existentes, incrementar el
efecto multiplicador del turismo sobre la economia cubana, diversificar los productos
turisticos que se ofertan, perfeccionar la promocion y divulgacion turistica, aumentar la
participacion del capital extranjero en las inversiones, comercializacion vy
administracion, agilizar los procedimientos de aprobacion de inversiones extranjeras,
ampliar los canales de distribucion entre turoperadores y agencias de viajes,
incrementar de manera sistematica la capacitacion del personal que trabaja en el
sector del turismo y la recreacion(Chavez et al., 2019).

En la actividad turistica es esencial contar con las condiciones minimas para lograr
experiencias unicas fuera del lugar de origen del turista, estos procesos se facilitan a
partir de un favorable intercambio cultural en los sitios visitados y de la relacién con las
personas y la naturaleza. Para alcanzar este fin es indispensable considerar la calidad
de los servicios y la capacitacién del personal que interviene en su desarrollo, factores
con gran incidencia en la competitividad y en el desarrollo sostenible de esta actividad.
Con el objeto de ofrecer la garantia y la seguridad que implica la prestacién de
servicios turisticos, entendida como la confianza del turista hacia los elementos

involucrados en esta experiencia, mediante los cuales los viajeros viven, sienten y




disfrutan con plena libertad su experiencia como Unica, motivadora y
placentera(Andrade et al., 2022).

Por tanto, la calidad percibida por el cliente se identifica como uno de los factores clave
del éxito en el sector turistico ya que confiere una ventaja competitiva al incidir de
manera positiva en la participacion de la empresa en el mercado, productividad,
motivacion del personal, distincién frente a la competencia, lealtad y generacién de
nuevos clientes, minimizacién de costos, entre otros beneficios.

La calidad percibida es un concepto clave en el mundo del marketing y la gestion de
productos. Se refiere a la evaluacidn subjetiva que un consumidor hace sobre la
excelencia o superioridad de un producto en relacion con sus expectativas y
experiencias previas(Vazquez, Ramos, & Martinez, 2008). En otras palabras, no se
trata unicamente de las caracteristicas objetivas del producto o servicio, sino también
de la percepcion subjetiva que tiene el consumidor sobre su valor y utilidad.

En Cuba, el turismo emerge como prioridad en el futuro econdmico y tiene un
significativo aporte a la balanza de pago, ademas constituye el sector mas dinamico de
nuestra economia y la mejor esperanza para sortear los dificiles tiempos que atraviesa
el pais. De ahi que queden metas referentes al turismo plasmadas en los Lineamientos
del 2021, especificamente los lineamientos 154 que plantea que es necesario
perfeccionar la comercializacion de los servicios turisticos, crecer en la cifra de
visitantes al pais y los turistas dias internacionales, maximizando el ingreso medio por
clientes; y lineamiento 155 que insta a continuar elevando la diversificacién y la calidad
de los servicios turisticos, garantizando una adecuada relacion calidad-precio e
incrementando las utilidades(Cuba, 2021).

Dentro del complejo sistema de servicios hoteleros, la alimentacién y bebidas (A+B)
ocupa un lugar fundamental. La calidad de los productos, la higiene, la atencién al
cliente y la presentacion de los servicios de A+B impactan directamente en la
percepcion general del hotel y la experiencia del huésped. En un contexto donde la
competencia en el mercado turistico es cada vez mas feroz, el control de la calidad en
todos los procesos de A+B se convierte en un factor decisivo para el éxito de cualquier

instalacion hotelera.




El Grupo Hotelero Gran Caribe es una de las mayores cadenas hoteleras de Cuba, con
una amplia presencia en todo el pais. Sin embargo, uno de los principales problemas
que enfrenta es la carencia de instrumentos validos y fiables que les permita medir
frecuentemente la calidad percibida de los servicios de A + B y con ella garantizar la
incidencia de los clientes o la toma de decisiones orientadas a la mejora continua de
los procesos de prestacion de servicios.

Dentro del Grupo Hotelero Gran Caribe especificamente en la institucion hotelera
Occidental Arenas Blancas existe un cierto divorcio entre lo que brinda el oferente y lo
que desea el demandante. No estan identificadas las herramientas correctas que
permitan medir frecuentemente la calidad percibida de los servicios de A + B, lo cual se
considera un factor clave de éxito en las empresas pertenecientes al sector turistico.

En la institucién no se aprecia la existencia de un verdadero rigor cientifico en la
medicion de los elementos determinantes para la evaluacion de la calidad percibida de
los servicios de A + B. También se evidencian ausencias metodolégicas debido a la
carencia de un modelo conceptual que sirva de base para proponer un instrumento
para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios de A + B de las diferentes
areas claves del hotel Occidental Arenas Blancas adaptada al cliente del sector
hotelero bajo estudio.

De igual modo se aprecia le inexistencia de una escala y sus respectivos instrumentos
de medicién o cuestionarios, con miras a la optimizacion de su gestion empresarial,
basada en la evaluacion de la calidad percibida de los servicios de A + B vy
consideradas criticas por las percepciones del cliente.

Debido a que anteriormente fue expuesta la importancia de la medicion de la calidad
percibida de los servicios de A + B en el sector turistico, y quedando en evidencia las
ineficiencias existentes en este proceso en el hotel Occidental Arenas Blancas la autora
de esta investigaciéon considera que estas insuficiencias constituyen un tema de
investigacion urgente, de ahi que se presente el siguiente problema de investigacion.
Problema de investigacion

¢, Como contribuir a la elevacion de la calidad percibida de los clientes con respecto al
servicio de A + B en instalaciones del Grupo Hotelero Gran Caribe tributando a la

mejora de la satisfaccion con los servicios hoteleros?




Objetivos de investigacion

Objetivo General:

Disenar un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios de
A +B en instalaciones del Grupo Hotelero Gran Caribe y su plan de acciones de mejora.
Objetivos especificos:

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

2. Evaluar la calidad percibida de los servicios de A +B en instalaciones del Grupo
Hotelero Gran Caribe y su plan de acciones de mejora.

3. Validar el procedimiento a través del caso de estudio practico Occidental Arenas
Blancas, en Varadero.

Se plantea como hipétesis de la investigacion la siguiente: El disefio de un
procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios de A+B en
instalaciones del Grupo Hotelero Gran Caribe permitiria la propuesta de un plan de
acciones de mejoras con vista a elevar la misma, tributando su vez a la mejora de la
satisfaccion de los clientes.

Objeto y campo de accion de la investigacion

Objeto de estudio: EI marketing de los servicios y la calidad percibida de los servicios
en instituciones hoteleras.

Campo de accion: Evaluacion de la calidad percibida de los servicios de A +B en
instituciones hoteleras del Grupo Hotelero Gran Caribe.

La investigacion se plantea como relevante dada la importancia de la evaluacion de la
calidad percibida de los servicios de A + B en instituciones hoteleras del Grupo
Hotelero Gran Caribe. Resulta una problematica aun no resuelta, de la cual depende,
en gran medida, la satisfaccién y fidelizacion del cliente. Se cuenta con la disposicion y
apoyo del Grupo hotelero, el tiempo necesario, informacion disponible, acceso a
internet, asesoria especializada y competente, asi como con los recursos pertinentes y
oportunos para llevar a cabo la investigacion con garantias de éxito.

Los métodos tedricos: Induccién-deduccion: Este método consiste en un ciclo continuo

de observacion, hipotesis, prediccion y verificacion, que permite avanzar en el




conocimiento y la comprension del tema objeto de estudio. Historico-logico: Es un
método que busca integrar la perspectiva historica y la perspectiva logica para
comprender en profundidad el desarrollo de cualquier fendbmeno. Analisis y sintesis:
Este método es un proceso de pensamiento que permite ir de lo complejo a lo simple y
de lo simple a lo complejo, para lograr una comprension mas profunda del objeto de
estudio.

Los métodos empiricos: Cualitativos: este es el método de investigacidon usado
principalmente en las ciencias sociales que se basa en cortes metodoloégicos tomados
de principios tedricos, empleando métodos de recoleccidon de datos que son no
cuantitativos, con el propdsito de describir la realidad tal como la experimentan sus
correspondientes protagonistas. Algunas técnicas son: la entrevista a profundidad,
revision de documentos, observacion directa y tormenta de ideas. Cuantitativos: es
aquel que permite examinar los datos en forma numérica, generalmente con ayuda de
herramientas del campo de la estadistica, utilizando los cuestionarios, métodos
matematicos y estadisticos (estadistica descriptiva). Para lograr el objetivo general
propuesto, la investigacion que se concibe es de tipo exploratoria — descriptiva, ya que
se parte de definir el constructo evaluacion de la calidad percibida de los servicios de A
+ B en instituciones hoteleras cubanas en el escenario actual de competencia, para
posteriormente pasar a su medicion y evaluacion en el objeto de estudio empirico.

Los principales valores de la investigacion consisten:

Valor tedrico: Se sistematiza y elabora un cuerpo tedrico sobre el tema de la evaluacién
de la calidad percibida en instalaciones hoteleras, y de los servicios de A + B, en
particular, su problematica actual, rol e importancia de la misma, su impacto en la
satisfaccion del mercado e incidencia en los resultados econdmico-financieros de un
hotel. Se establecen las variables de analisis de este fendmeno, y forma de
operacionalizacion de la calidad percibida de los servicios de A + B en el contexto del
turismo hoy en dia.

Valor metodoldgico: Radica, en esencia, en la propuesta de un instrumento para la
evaluacion de la calidad percibida de los servicios de A +B del hotel Occidental Arenas
Blancas del Grupo Hotelero Gran Caribe. El instrumento resulta flexible y generalizable

a otras instalaciones hoteleras cubanas, por su capacidad de extrapolacion.




Valor practico: El valor de la investigacion en este sentido, esta dado por su incidencia
en los indices de satisfaccion y fidelidad del mercado, y su impacto en los resultados
econdmico financieros de la instalacion hotelera objeto de estudio.

La tesis se estructura en tres capitulos: el Capitulo | aborda la base tedrica fundamental
para el estudio del lugar y papel de la estrategia de calidad percibida de los servicios
para la gestidn de los hoteles; el Capitulo Il contiene los antecedentes metodolégicos
de medicidn de calidad percibida de los servicios de A + B y el disefio de un
instrumento para evaluar la calidad percibida de los servicios de A + B en instalaciones
del Grupo Hotelero Gran Caribe; por ultimo, en el Capitulo Ill se aplica el instrumento
propuesto en el Hotel Occidental Arenas Blancas del Grupo Hotelero Gran Caribe,

analizandose los resultados obtenidos.




Capitulo I: Calidad percibida de los servicios hoteleros de A+B.

En la actualidad el sector del turismo es uno de los principales renglones que
contribuyen a la economia nacional., siendo una de las principales fuentes de ingresos
de pais. El sector hotelero es una parte esencial de la actividad turistica, con el paso
del tiempo y el avance de las tecnologias, los hoteles se han visto obligados a
implementar nuevas estrategias de marketing para no perder oportunidades de
negocios y de esta forma mantener y atraer clientes potenciales adaptandose a sus

gustos y preferencias.

Las empresas en la actualidad son conscientes de que la cantidad y precio de lo
ofrecido no es lo unico relevante, sino que también juega un papel fundamental en el
éxito empresarial la calidad de los servicios. Vivimos en un mundo de servicios y, por
tanto, la calidad que proporcionan los servicios resulta fundamental para la

supervivencia y competitividad de todas las organizaciones (Velthuis, 2019).

Este capitulo ofrece una aproximacion al marketing de los servicios, mas
especificamente los servicios hoteleros, en él se analizan sus conceptos,
caracteristicas e importancia. En él se abordan fundamentos conceptuales sobre la
calidad percibida de los servicios hoteleros, asi como su modelizacién y medicion, con

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

Figura 1.1: Hilo conductor del capitulo 1




1.1. Marketing de los servicios y marketing 1.2. Fundamentos conceptuales sobre la

de los servicios hoteleros calidad percibida de los servicios

Definicion de marketing de los servicios. -Definicion de calidad y su evolucién en el

tiempo.
-Definicion de marketing de los servicios P

hoteleros -Definicion de calidad percibida de los

servicios.

-Calidad percibida de los servicios hoteleros y
sus dimensiones.

1.3. Modelizacién y medicién de la calidad
de los servicios hoteleros.

‘Modelos mas empleados.

1.4. Los servicios hoteleros de A+B

Fuente: Elaboracién propia.

1.1 Marketing de los servicios y marketing de los servicios hoteleros.

Diversos autores de la literatura especializada ofrecen una gran variedad de conceptos
de marketing. Inicialmente el concepto de marketing se limitd unicamente a las
actividades empresariales (Santesmases, 1993). La American Marketing Association
(AMA, 1960) senala que “es la realizacién de actividades empresariales que dirigen el
flujo de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario”. Esta definicion se
limita a las actividades empresariales. Después este concepto fue ampliado a otros
tipos de organizaciones, de este modo los conceptos fueron ampliados y comenzaron a
referirse a otros tipos de relaciones de intercambio sin tomar en cuenta su naturaleza

econdmica.

Kotler (1976) platea “el marketing es la actividad humana dirigida a satisfacer
necesidades y deseos a través de proceso de intercambio”. Aqui se hace evidente lo

anteriormente planteado, se puede apreciar que este concepto no hace referencia al




intercambio con una naturaleza econdémica, sino que lo plantea como un proceso social
y de gestion a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor para

otros.

El marketing es una disciplina fundamental en el mundo empresarial que impacta de
manera significativa en el éxito de cualquier organizacion. EI marketing permite a las
empresas entender las necesidades y deseos de sus consumidores, en mercados
saturados ayuda a las empresas a diferenciarse de sus competidores, ademas no solo
se centra en la transaccion instantanea, sino que también en la construccion de

relaciones a largo plazo con los clientes.

Por otro lado, los servicios desempefian un papel fundamental en la economia
moderna y en la satisfaccién de las necesidades humanas. Estos van desde servicios
basicos, como la atencibn médica y la educacion, hasta servicios de ocio y
entretenimiento, estos satisfacen demandas cruciales en la vida humana. Son de igual
forma un componente esencial en la economia de muchos paises, especialmente
sectores que brindan servicios de ocio, como el turismo. Ante la indiscutible importancia

y necesidad de los servicios surge el marketing de los servicios.

No obstante, los servicios a lo largo de los afios han sido definido por diversos autores
de literaturas especializadas, es un concepto para nada facil de definir ya que los
servicios son algo intangible, que a diferencia de un bien no se puede poseer. En el

Cuadro 1.1 se muestran las principales definiciones de servicios.

Cuadro 1.1. Principales definiciones de servicio.

Referencias Definiciones de servicio

AMA (1960) Son actividades, beneficios o satisfacciones que son
ofrecidos a la venta o realizadas en unién con la venta de
productos.

Rathmell (1974) Un producto es una cosa y un servicio es un acto. El

primero es un objeto, un articulo, un instrumento o un
material, mientras que el ultimo es una accion, una
realizacion o un esfuerzo.

Eiglier and Langeard | Es la resultante de la interaccion entre elementos de base,
(1989) el cliente, el soporte fisico y el personal en contacto y
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constituye el beneficio que debe satisfacer al cliente.

Gronroos (1990)

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

Flipo (1991)

Es el resultado de un acto o sucesidn de actos de duracion
y localizaciéon definidas, conseguido gracias a medios
humanos y materiales puestos a disposicion de un cliente
individual o colectivo, segun procesos, procedimientos y
comportamientos codificados.

Lambin (1994)

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

Kotler and Turner

(1979)

Es cualquier actividad o beneficio que una parte puede
ofrecer a la otra, esencialmente intangible, sin transmision
de propiedad. Su prestacién puede ir o no ligada a
productos fisicos.

Cantu (2001)

Es una actividad o conjunto de actividades de naturaleza
casi siempre intangible, que se realizan mediante la
interaccién entre el cliente y el empleado y/o instalaciones
fisicas de servicio, con el objeto de satisfacer un deseo o
necesidad.

Frometa (2008)

El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente
espera ademas del producto o el servicio basico, como
consecuencia de precio la imagen y la reputacién del
mismo.

Lovelock and Wirst

(2009)

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

Diaz and Pons (2009)

Es una actividad de naturaleza mas o menos intangible
que normalmente se desarrolla mediante interacciones
entre el cliente y los empleados de servicios y/o los
recursos fisicos o productos y/o sistemas de dar servicios
segun procesos, procedimientos, comportamientos, que
son generados para proporcionar satisfaccion a los
problemas y necesidades de los clientes.

Normalizacion (2015)

Salida de una organizacién con al menos una actividad,
necesariamente llevada a cabo entre la organizacion vy el
cliente donde sus elementos dominantes son intangibles.
Un servicio generalmente se experimenta por el cliente.

Ballén (2016)

Un producto intangible, que no se puede ver o poseer, sino
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que proporciona beneficios, produciendo satisfaccion al
cliente

Alfonso (2019) Un servicio es una actividad o una serie de actividades
llevadas a cabo por un proveedor con el proposito de
satisfacer una determinada necesidad del cliente, sus
caracteristicas basicas son la intangibilidad, Ila
heterogeneidad, la inseparabilidad y el caracter
perecedero.

Sanchez (2022) Es una actividad esencialmente intangible cuyo resultado
no es objeto de transferencia de propiedad, se desarrolla
mediante interacciones entre el cliente y los empleados de
servicios y/o los recursos fisicos o productos y/o sistemas
de brindar servicios, segun procesos, procedimientos y
comportamientos, cuya finalidad es proporcionar
satisfaccion acorde a las necesidades y deseos de los
clientes.

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

Analizando los conceptos abordados es evidente que la mayoria de autores coinciden
en la intangibilidad de los servicios, aunque otros lo relacionan con un bien tangible.
Autores como (Eiglier and Langeard (1989), (Cantu 2001), (Diaz and Pons , 2009),
(Ballon 2016), (Alfonso 2019), (Sanchez (2022), hacen referencia esencialmente al fin

para el cual es realizado el servicio: satisfacer las necesidades de los clientes.

Luego de ser analizados todos los conceptos la autora concluye que un servicio es una
actividad o proceso en el cual interactuan los clientes y los empleados que brindan el
servicio, con un caracter intangible y cuya finalidad es satisfacer las necesidades de los

clientes.

Conociéndose ya todo lo referente al marketing y los servicios es necesario introducir la
definicion de marketing de servicios. Por lo tanto, 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 solucién al problema de un cliente” (Pons,
2014).

Ya ha sido mencionado anteriormente la importancia de los servicios hoteleros, en los
ultimos anos estos servicios han cobrado una significativa relevancia en las economias

nacionales de diversos paises alrededor del mundo. Para el logro efectivo del éxito en
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la industria hotelera, pero para una mejor comprension de esto es imperativo tener
conocimiento de los conceptos relacionados con el hoteleria que se presentan en el
Cuadro 1.2.

Cuadro 1.2. Principales definiciones de hotel

Referencias Definiciones de hotel

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

Blasco, Bachs, | Empresa dedicada de manera profesional o habitual, a
Bancells, and Vives | proporcionar habitacidon a las personas con o sin servicios
(2006) complementarios, a cambio de un precio.

Navarro (2008) Es un establecimiento dirigido por profesionales en el que se

ofrece al cliente alojamiento con o sin servicios integrados, a
cambio de una contraprestacion economica.

Sanisaca (2012) Es el conjunto de todos aquellos establecimientos comerciales
que, de forma profesional y habitual, prestan servicios de
hospedaje 'y restauracibn, ya sean habitaciones o
apartamentos, con o sin otros servicios complementarios.
Higuera (2013) Es un lugar que proporciona alimentacion y hospedaje que
ofrezca entretenimiento a los viajeros y que opera bajo la base
de obtener utilidades.

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

Navarrete and | Es todo establecimiento que, de modo habitual, mediante
Vasco (2016) precio, preste al publico en general, servicios de alojamiento,
comidas y bebidas y que reuna, ademas las condiciones
necesarias para la categoria que le corresponde.

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

Analizando estos conceptos se aprecia que autores como (Higuera 2013), (Arias 2014)
y (Navarrete and Vasco 2016) plantean que en estas instalaciones deben ser ofrecidos
servicios adicionales como comida, bebidas o entretenimiento, mientras que otros
como (Blasco et al. 2006), (Navarro 2008), (Sanisaca 2012) aseguran que hotel es el
espacio que ofrece alojamiento por la percepcion de un beneficio sin la necesidad de la

prestacion de servicios adicionales.
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Segun el criterio de la autora hotel es: un espacio disefhado para ofrecer alojamiento a
los clientes por la percepcion de utilidades con la inclusibn o no de servicios
adicionales, entiéndase comida, bebidas, entretenimiento o cualquier otro tipo de

servicios independientes del hospedaje.

Una vez comprendido el concepto de hotel y teniendo claro que su forma de percibir
ingresos es mediante el hospedaje de los clientes ya que un buen marketing define la
imagen y la propuesta de valor del hotel, permitiéndole destacarse en un mercado
competitivo, se hace evidente que el marketing desempefia un papel crucial en el logro
del éxito de estas instalaciones. El marketing ayuda a que el hotel sea visible para
potenciales clientes, ademas de fidelizar a los clientes ya existentes debido a que
permite mantener una comunicacion constante con los huéspedes, ofreciendo ofertas

especiales, eventos exclusivos y actualizaciones.

Con el analisis de todo lo expuesto en este epigrafe y de diversas bibliografias la
autora concluye que el marketing de los servicios hoteleros: parte de la habilidad del
gestor de ventas para convertir un hotel en un destino unico, desde la creacion de una
marca que atraiga a los huéspedes ideales hasta la gestiéon de experiencias que los
conviertan en clientes fidelizados. Implica entender las necesidades del mercado,
comunicar los valores que diferencian al hotel, construir una relaciéon con los clientes de
demanda- oferta y calidad-precio; brindandoles un servicio excepcional que supere sus
expectativas. Es un proceso dinamico que se adapta a las nuevas tecnologias y las
tendencias del sector, con el objetivo de generar ingresos y fortalecer la reputaciéon de

la instalacion.
1.2 Fundamentos conceptuales sobre la calidad percibida de los servicios.

La calidad es esencial para el éxito de las empresas, para la satisfaccion de los clientes
y para el bienestar de la sociedad. Asegurar la calidad de todos los procesos y en todos
los ambitos de la vida es fundamental para crear un mundo mejor. El término calidad ha
sido motivo de numerosos estudios tanto tedricos como aplicados. Particularmente los
estudios sobre su significado, desarrollado profundamente por autores reconocidos

internacionalmente denominados por la comunidad cientifico como fildsofos de la
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calidad, han contribuido con sus propuestas tedricas de manera significativa a una

mejor comprension y adecuacion de su significado. En el cuadro 1.3 se puede apreciar

una compilacién de varias definiciones de calidad por diversos autores.

Cuadro 1.3. Principales definiciones de calidad.

Referencias

Definiciones de calidad

Guevara (1963)

La calidad es el respeto al pueblo.

Pirsig (1974)

La calidad es el estimulo continuo que nuestro entorno nos
proporciona para crear el mundo en que vivimos.

Parasuraman, La calidad es aquella discrepancia existente entre lo esperado y lo

B. Zeithaml y L. | percibido.

Berry (1985,

1988)

Berry (1988) La calidad es un tema de servicio, es decir, la calidad debe ser
prevision, no una ocurrencia tardia. Debe ser un modo de
pensamiento. Este influye en cada paso del desarrollo de nuevos
servicios, Nuevas politicas, nuevas tecnologias y nuevas
instalaciones.

Ishikawa La calidad es el hecho de desarrollar, disefiar, manufacturar y

(1988) mantener un producto de calidad. Este producto debe ser el mas
econdmico, el mas util y resultar siempre satisfactorio para el
consumidor final.

E.W. Deming Es ese grado predecible de uniformidad y fiabilidad a un bajo

(1988) coste. Este grado debe ajustarse a las necesidades del mercado.

La calidad no es otra cosa mas que “una serie de cuestionamientos
hacia una mejora continua”.

V. Feigenbaum
(1991)

La calidad es el proceso que debe comenzar con el disefio del
producto y finalizar s6lo cuando se encuentre en manos de un
consumidor satisfecho.

Schrolder(1992)

La calidad es incluir cero defectos, mejora continua y gran enfoque
en el cliente. Cada individuo tiene la facultad de definir la calidad
con sus complementos.

M. Juran (1993)

La calidad es el conjunto de caracteristicas que satisfacen las
necesidades de los clientes. Esta consiste en no tener deficiencias.
La calidad es “la adecuacion para el uso satisfaciendo las
necesidades del cliente”.

Crosby (1996) | La calidad es el cumplimiento de normas y requerimientos
precisos.

NC/ ISO 9000 La calidad es entendida como el grado en el que un conjunto de

2005 caracteristicas inherentes cumple con los requisitos.

Vall (2007) Para alcanzar la calidad deben cumplirse una serie de requisitos.

Estos requisitos vienen demandados por el cliente. Debe
priorizarse la eficacia en la consecucién de dicho objetivo, lo mas
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Referencias

Definiciones de calidad

eficientemente posible y asi se alcanzara una gestion efectiva de la
organizacion.

Boullon (2008)

Es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido para
satisfacer a su cliente.

ISO (2015)

Es el grado en el que un conjunto de caracteristicas inherentes
cumple con los requisitos.

Farias Campos
(2016)

Es la adecuacion a las necesidades del cliente, es el concepto mas
cercano a los requerimientos del mercado que premia el valor
recibido a cambio de una inversion.

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

Haciendo un analisis de todas las definiciones anteriores la autora adopta como

definicion de calidad la siguiente: La calidad es aquel proceso que comienza desde la

elaboracion del servicio o producto hasta que este llega a manos del consumidor, para

que exista calidad este producto o servicio debe satisfacer las necesidades y

expectativas de los clientes, de manera consciente, eficiente y segura.

Observando las definiciones del cuadro 1.3 es evidenciable que el concepto de calidad

ha ido evolucionando a través de los diferentes afios y etapas, esto se puede observar

mas claramente en la tabla 1.4.

Cuadro 1.4. Evolucion cronoldgica del concepto de calidad.

Etapa Concepto Finalidad
Hacer .Ias cosas  bien Satisfacer al cliente. Satisfaccion
independientemente del s
Artesanal .| del artesano, por el trabajo bien
costo o esfuerzo necesario Ee
hecho. Crear un producto unico
para ello.
Revolucién Prodycw en- grandes Satisfacer una gran demanda de
. cantidades sin importar la | . .
Industrial bienes. Obtener beneficios.

calidad de los productos.

Administracion

de
y

Técnicas de control

calidad por inspeccién Satisfaccion de los estandares vy

cientifica meétodos estadisticos, que | condiciones técnicas del
permiten identificar  los | producto.
productos defectuosos.
Segunda Guerra Asegurar la calidad de Iqs Garantizar !a disponibilidad.de un
Mundial productos (armamento), sin | producto eficaz en las cantidades

importar el costo,

y tiempos requeridos.
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garantizando altos
volumenes de produccion en
el menor tiempo posible.

Posguerra
Occidente

Producir en altos volumenes,
para satisfacer las
necesidades del mercado

Satisfacer la demanda de bienes
causada por la guerra.

Posguerra Japon

Fabricar los productos bien
al primer intento.

Minimizar los costos de pérdidas
de productos gracias a la calidad.
Satisfacer las necesidades del
cliente. Generar competitividad.

Sistemas y procedimientos

Satisfaccion del cliente. Prevenir

Década de los|en el interior de Ia s
N : errores. Reduccion de costos.
setenta organizacion para evitar -
Generar competitividad.
productos defectuosos
Satisfaccion del cliente. Prevenir
) La calidad en el interior de | errores. Reduccidon de costos.
Década de Ilos . . SO
noventa todas las areas funcionales | Participacion de todos los
de la empresa empleados de la empresa.
Generar competitividad.
Satisfaccion del cliente. Prevenir
Capacitacion de lideres de | errores. Reduccién sistematica de
Actualidad calidad que potencialicen el | costos. Equipos de mejora

proceso.

continua. Generar competitividad.
Aumento de las utilidades

Fuente: Elaboracion propia a partir de bibliografias consultadas.

La tabla presentada ofrece una panoramica interesante sobre cdmo ha evolucionado la

concepcion de la calidad a lo largo del tiempo, desde un enfoque artesanal hasta uno

mas estratégico y centrado en el cliente. La autora a partir del analisis de estos

enfoques nota algunas tendencias claves en la evolucion de la calidad:

1. Del producto al cliente.

Inicialmente, el foco estaba en la perfecciéon del producto en si. Con el tiempo, el

enfoque se desplazé hacia la satisfaccidon del cliente, reconociendo que la calidad no

solo se mide en términos de caracteristicas técnicas, sino también en términos de

como el producto o servicio satisface las necesidades y expectativas del cliente.

2. De la inspeccion a la prevencion:
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La evolucién ha ido de un modelo reactivo, basado en la deteccion y correccion de
defectos después de la produccion, a uno proactivo, centrado en prevenir los errores

desde el inicio del proceso.

3. De la produccion en masa a la personalizacion:

Si bien la produccién en masa fue un hito en la historia industrial, la tendencia actual es
hacia una mayor personalizacion de los productos y servicios, adaptandose a las

necesidades especificas de cada cliente.

4. De la calidad como funcioén aislada a la calidad total:

La calidad ha dejado de ser una responsabilidad exclusiva de un departamento
especifico para convertirse en una preocupacion de toda la organizacion. La

participacion de todos los empleados es fundamental para lograr la excelencia.

5. De la calidad como costo a la calidad como inversion:

Inicialmente, la calidad se veia como un costo adicional. Sin embargo, se ha
demostrado que invertir en calidad a largo plazo genera beneficios significativos, como
la reduccion de costos, el aumento de la productividad y la mejora de la imagen de

marca.

La conceptualizacion de la calidad de servicio ha evolucionado desde la calidad
objetiva a la calidad subjetiva (Izquierdo, Gonzalez, & Martinez, 2019a). En el pasado,
el enfoque principal en la gestiéon de la calidad se centraba en la calidad objetiva, es
decir, en la conformidad con estandares y especificaciones predefinidos. La calidad
objetiva se basaba en medidas cuantitativas y en la mejora continua de los procesos
para minimizar los defectos y maximizar la eficiencia. Este enfoque consideraba la
calidad como una caracteristica inherente de los productos o servicios, independiente
de la percepcion de los clientes. Sin embargo, con el tiempo se reconocié que la
calidad es una experiencia subjetiva y esta fuertemente influenciada por las
expectativas y las percepciones individuales de los clientes. Esto llevd a la evolucion
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hacia la calidad subjetiva, que se basa en la evaluacion personal y la satisfaccion del
cliente. Por ello, en la actualidad se habla de calidad percibida del servicio. En el
cuadro 1.5 se aprecian una serie de diferencias entre la calidad objetiva y la calidad

percibida.

Cuadro 1.5. Diferencias entre la calidad objetiva y la calidad percibida

Calidad objetiva Calidad percibida

e Vision interna de la calidad e Vision externa de la calidad

e Enfoque de produccion/oferta e Enfoque de marketing/demanda

e Adaptacién a especificaciones e El cliente es el auténtico juez de la
preestablecidas calidad

¢ Prestacion sin errores, reduciendo ¢ Habilidad de la empresa para
costes y evitando desviaciones determinar las necesidades, deseos
respecto al estandar establecido y expectativas de los clientes

e Adecuada para actividades ¢ Actividades de elevado contacto
estandarizadas con clientes

Fuente: Vazquez, Rodriguez y Diaz (1996)

La calidad objetiva presenta una visién interna, centrada en la produccion, en las
especificaciones técnicas o los estandares de calidad que ha de cumplir el producto,
por lo que es adecuada cuando las actividades que se realizan estan estandarizadas y
permiten una produccién ausente de errores, con los menores costes posibles y sin

desviaciones.

Por su parte, la calidad percibida es un concepto mas abstracto que el de un
atributo intrinseco o extrinseco de un producto (Zeithaml, 1988). Se define como
el juicio del usuario acerca de la excelencia o superioridad global de un producto
o servicio (Parasuraman et al., 1988), que resulta de la diferencia entre las
expectativas de los usuarios y sus percepciones sobre el producto o servicio
recibido (Medina y Medina, 2011). Esta tipologia de la calidad va mas alla de lo
puramente técnico al presentar una perspectiva externa y centrarse en las
percepciones o juicios de los usuarios, auténticos jueces de la calidad (Zeithaml,
1988; Schiffman y Kanuk, 2010). El usuario se convierte, por lo tanto, en el
protagonista, en el elemento central e imprescindible de esta nueva concepcién de
la calidad (Araujo et al., 2010). Palmer (2011) sefala que la calidad percibida es lo

que el usuario percibe, siendo imprescindible su opinion. Por lo tanto, aumentar
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la calidad percibida implica estar orientado a los usuarios, conocer sus

expectativas y adecuar el servicio a éstas.

La calidad subjetiva se enfoca en la satisfaccién del cliente, la respuesta emocional y

las percepciones de valor y esta representada por las siguientes dimensiones:

Elementos tangibles: se refieren a la apariencia de las instalaciones fisicas, el
equipo, el personal y los materiales de comunicacion: los clientes esperan
instalaciones limpias y profesionales, que los empleados se vean arreglados y
pulcros, y que los materiales (como los menus, los sitios web y los letreros)
estén bien redactados y tengan un buen disefo. Prestar atencion a la apariencia
de la empresa indica que se toma en serio la comodidad de los clientes.
Confiabilidad: es la capacidad de brindar el servicio prometido de manera
confiable y precisa. Hacer lo esperado en el momento adecuado es
imprescindible para complacer a los clientes. Los clientes necesitan tener la
confianza de que la empresa les brindara un producto funcional o un servicio
eficaz, que obtendran ayuda cuando la requieran y que todo esto ocurrira de
manera oportuna.

Capacidad de respuesta: es la disposiciéon de ayudar a los clientes y brindarles
un servicio oportuno; esto les permite saber que son escuchados y que se
trabaja activamente en la resoluciéon de sus problemas. Responder de manera
oportuna a las preguntas e inquietudes de los clientes es fundamental, sobre
todo en el acelerado mundo de hoy, cuando el 80% de los consumidores
esperan tener una respuesta a sus solicitudes de servicio al cliente en el plazo
de un dia habil.

Seguridad: se refiere a los conocimientos y las habilidades de los empleados
para inspirar confianza. Los clientes esperan que las empresas sean expertas en
el servicio que brindan. Comunicar esa experiencia a los clientes contribuye a
reafirmales que pueden confiar. Esta dimension es importante cuando los
clientes tienen muchas opciones pero no estan seguros en quien depositar su

confianza.
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e Empatia: es la atencion amable y personalizada que la empresa brinda a sus
clientes. Los clientes deben sentirse mas que una transaccion, necesitan
establecer una relacion con la empresa. Aun teniendo los mejores productos o
servicios, podrian no ser cumplidas sus expectativas. Mostrar empatia a los

clientes significa asegurar que la empresa demuestra que son importantes.

La importancia de cada dimension radica en su contribucion al conjunto. Prestar
atencion a todas las dimensiones de la calidad percibida es esencial para crear una
experiencia de servicio excepcional que satisfaga las necesidades y expectativas de los

clientes.
Calidad percibida de los servicios hoteleros.

Las dimensiones de la calidad percibida de los servicios son como las piezas de un
puzzle: cada una aporta un elemento clave para formar una imagen completa y
satisfactoria. Si fata una pieza o no encaja bien, la imagen queda incompleta y la
percepcion del servicio se ve afectada. Esto es especialmente cierto para las
instalaciones hoteleras, un hotel que se centra en todas las dimensiones de la calidad
percibida ofrece una experiencia superior a la que simplemente cumple con los
requisitos basicos. Esto se traduce en mayor satisfaccidon del huésped, mejor

reputacion del hotel, mayores ingresos y mayor fidelizacion.

Existen varias definiciones de la categoria calidad percibida de los servicios hoteleros,
algunas de las principales son las ofrecidas por: Gallego (2002), plantea que es la
satisfaccion de los clientes a la llegada, durante la estancia y a la salida, que salga con
una actitud positiva, sintiendo que todo lo que recibioé es lo que él esperaba antes de
hospedarse, y que tenga la confianza de volver y ser mejor atendido; para Marin
(2012), es la capacidad de saber 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 vy, por lo tanto, salga del hotel encantado con los
servicios, vuelva y, ademas, sea el mejor agente publicitario (el boca/oreja); Santiago y

Vela (2015), sefalan que es la que compara las expectativas de los clientes con su
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percepcion del servicio. Por ultimo, Veloz y Vasco (2016) apuntan que es la estimacion
gue realiza quien recibe el servicio sobre si se cumple con lo que esperaba del servicio.
En contraposicién, solo Monsalve 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.

Por lo expuesto anteriormente, la autora aborda como aproximacién conceptual de la
calidad percibida de servicio en hoteles la siguiente: “la diferencia que encuentran los
clientes de un hotel al comparar lo que recibio frente a lo que espero, la cual puede

variar en funcién de las caracteristicas de los clientes.”

Ya se ha hablado anteriormente de las cinco dimensiones de la calidad percibida de los
servicios hoteleros, pero algunos autores especializados incluyen otras dimensiones a

la calidad percibida de los servicios hoteleros, esto es apreciable en el cuadro 1.6.

Cuadro 1.6. Dimensiones de la calidad de servicio hotelero

Referencia Dimensiones de la calidad de servicio hotelero

Convivencia, tangibles, aseguramiento, empatia
Saleh y Ryan (1991) evitar el sarcasmg. ° P Y

Getty y Thompson (1994) Elementos tangibles, fiabilidad y contacto.

. Recepcion, habitaciones, gestion de salidas,
Richard y Sundaram (1994) comida, bafo y apariencia de las instalaciones.

Fiabilidad, seguridad, elementos tangibles,
Akan (1995) capacidad de respuesta, empatia, comunicacion y
cortesia.

L Hedonismo, az mental, articipacion
Otto y Ritchie (1996) reconoc:imiento.p i i ’

Lovelock (1997) Seguridad, tangibilidad y confiabilidad.

Ekinci y otros (1998) Elementos tangibles y elementos intangibles

Falces y otros (1999),

Collados (2017) Instalaciones, personal, y organizacion del servicio.

Mei y otros (1999) Empleados, elementos tangibles vy fiabilidad.

) Recepcién, animacion, habitacion, restauracion
Casino (1999) gener?ales. y

Fiabilidad, elementos tangibles, caracteristicas del

Lopez y Serrano (2001) personal y oferta complementaria.

Fiabilidad, elementos tangibles, capacidad de
Getty y Getty (2003) respuesta, confianza y comunicacion.

Ekinci y otros (2003) Tangibles e intangibles
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Soporte fisico y servicios generales, habitacidén y

Zanfardini (2004) atencion del
personal.
Fiabilidad, seguridad, elementos tangibles, empatia,
Juwaheer (2004) contacto, oferta

complementaria y comunicacion.

Olorunniwo y otros (2006)

Fiabilidad, elementos tangibles, capacidad de
respuesta y contacto.

Akbaba (2006)

Fiabilidad, seguridad, sociabilidad, oferta
complementaria, comunicacion y cortesia.

Mallou y otros (2006)

Producto, personal, instalaciones y acceso.

Alén y Fraiz (2006)

Profesionalidad, oferta balnearia, oferta del hotel y
localizacion.

Morillo (2007)

Responsabilidad,
tangibilidad y empatia.

seguridad, confiabilidad,

Santoma y Costa (2008)

Elementos tangibles, fiabilidad y desempefo de los
empleados.

Mediavilla (2008)

Seguridad, medio ambiente, cliente-entidad,
material, instalaciones y personal.

Gadotti y Franca (2009)

Aspectos tangibles, empatia, sensibilidad, eficiencia
y seguridad.

Castilleros (2009)

Instalaciones, personal y organizacion.

Cuéllar (2009)

Respuesta del personal, oferta complementaria,
trato al turista, exigencia basica, elementos
tangibles, seguridad y empatia.

Moliner y otros (2010)

Funcional y relacional.

Adrianzén (2011)

Organizacion, funciones y procesos.

Darmas y otros (2011)

Atencion al turista y capacidad de hacerlo bien,
infraestructura 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,
econdémico, tecnologia/informacion, recursos
humanos, liderazgo, responsabilidad
medioambiental e impacto medioambiental.

Mejias y otros (2013)

Servicios elementales, servicios complementarios y
elementos tangibles.

Cueva (2015)

Accesibilidad, capacidad de respuesta,
comprensién, comunicacion, atencién, credibilidad,
elementos tangibles, fiabilidad y profesionalidad.

Monsalve y Hernandez
(2015)

Talento humano, cliente y entorno.

Ballén (2016)

Tangibilidad, empatia, seguridad, responsabilidad y
confiabilidad.
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Gestidn administrativa, equipamiento e
Laray Chavez (2016) infraestructura, gestion de servicios, gestion
medioambiental y gestién sociocultural.

Rollano (2017) Lr;if(;?](te:tructura, elementos tangibles y enfoque al

Fuente: Elaboracion propia a partir de las propuestas de los autores.

Del analisis de las dimensiones de la calidad de servicio hotelero, se asume que ésta
es una variable multidimensional, con elementos de naturaleza tangible e intangible vy,
por otro lado, que la calidad objetiva, los elementos del sistema de servuccion y las
caracteristicas de los servicios hoteleros hay que tenerlos presentes 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. En
sintesis, las principales variables que se relacionan con la multidimensionalidad de la
calidad de servicio percibida en hoteles son: imagen, actitud, satisfaccion, intencion de
compra, lealtad y preferencia, recomendaciones del servicio y comportamiento del

cliente, las cuales se resumen en la figura 1.

Figura 1. Multidimensionalidad en la relacion de la calidad de servicio percibida con otras

variables.

Imagen Intencién de compra

Lealtad y fidelidad

- -

CALIDAD DE SERVICIO PERCIBIDANg

-
Recomendaciones del servicio

L .

l Satisfaccion )
Comportamientos del cliente

- >

Fuente: Elaboracién propia

En el mundo hotelero, la calidad percibida es la clave para conquistar al viajero. No se
trata solo de habitaciones limpias o camas cdmodas, sino de la experiencia completa
que el huésped vive. Desde el momento en que entra al hotel hasta que se despide,

cada detalle cuenta. La gestion de la calidad del servicio en la industria hotelera es
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clave para garantizar la satisfaccion del cliente y la fidelizacion del mismo a largo plazo.
La personalizacion del servicio, la adaptacion a las necesidades y deseos de cada
cliente, la innovacion y la utilizacion de tecnologia innovadora, la gestion de la
reputacion en linea y la formacion del personal son algunos de los aspectos que
influyen en la calidad percibida del servicio en la industria hotelera.

En este sentido, con el analisis de todo lo expuesto en este epigrafe; la autora concluye
que la calidad del servicio es un fundamento de la competitividad del sector hotelero, y
su gestion eficiente es clave para garantizar la satisfaccion, permanencia y fidelizacion

del cliente a largo plazo.

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

La modelizacién y medicién de la calidad percibida de los servicios hoteleros es un
area de investigacion que ha atraido una gran atencion en los ultimos afios. Estas son
herramientas esenciales para que los hoteles comprendan, mejoren y optimicen la
experiencia de sus huéspedes, ademas de que permiten identificar areas de mejora y
guian el camino hacia la excelencia de los servicios.

Este epigrafe explora un conjunto de modelos de medicién de la calidad percibida, con
el objetivo de exponer las herramientas mas destacadas en el andlisis de la calidad
percibida en el contexto de los servicios hoteleros.

Uno de los trabajos pioneros en cuanto al desarrollo de modelos sobre calidad en los
Servicios es el de Gronroos, este propone el denominado Modelo de la Imagen
(Gronroos, 1982) para gestionar la calidad de servicio percibida. El modelo descansa
sobre la base de que a la hora de hablar de calidad de servicio resulta imprescindible
prestar atencion a las dos dimensiones que la integran: la dimensidn técnica o disefio
del servicio (lo que implica valorar correctamente qué esperan los clientes), y la
dimension funcional o de realizacion del mismo (es decir, como se ofrece el servicio).
Ambas dimensiones influyen a su vez en la determinacién de la imagen corporativa de
la empresa, la cual afecta a la calidad de servicio percibida por el cliente. A partir de
estas premisas Gronroos identifica en su modelo algunos de los factores que afectan a

la dimension técnica: maquinas y tecnologia informatica, habilidades técnicas de los
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empleados, soluciones técnicas y conocimiento, y a la dimension funcional:
accesibilidad, apariencia, actitudes, predisposicion al servicio, comportamiento,
relaciones internas, contacto con el cliente.

Otro de los modelos es el propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993),
quienes definen la calidad de servicio como el juicio global del cliente acerca de la
excelencia o superioridad del servicio que surge de la comparacion entre las
expectativas previas de los usuarios sobre el mismo y las percepciones acerca del
desempeno del servicio recibido. Esta conceptualizacidn constituye el punto de partida
para la propuesta de su conocido modelo de calidad de servicio, denominado Modelo
de las Deficiencias, o de los Gaps, que trata de identificar las causas de un servicio

deficiente.

e Gap 1: discrepancia entre las expectativas de los clientes y las percepciones que
la direccion de la empresa tiene sobre esas expectativas.

e Gap 2: Discrepancia entre la percepcion que los directivos tienen sobre las
expectativas de los clientes y las especificaciones de calidad de servicio.

e Gap 3: Discrepancia entre las especificaciones de calidad y el servicio realmente
ofrecido.

e Gap 4: Discrepancia entre el servicio realmente ofrecido por la empresa y lo que
se comunica a los clientes acerca de él.

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

Bitner (1990) en su propuesta afirma que la reaccién inmediata del cliente después del
consumo depende de una comparacion de las expectativas anteriores y el desempefio
percibido, lo que da como resultado la confirmacion de las expectativas cuando no
coinciden con el desempeno. Se trata de un modelo que plantea un proceso en etapas,
y como primera entrada sugiere el marketing mix ampliado, es decir, los cuatro

elementos tradicionales (producto, precio, lugar, promocién) y tres nuevos (evidencia
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fisica, participantes, proceso). El autor utilizd6 la técnica del incidente critico para
descubrir las fuentes subyacentes de satisfaccion e insatisfaccion en los encuentros de
servicio. Bitner, Booms, & Stanfield (1990) definieron los incidentes criticos como
interacciones especificas entre clientes y empleados de la empresa de servicios que
podrian explicar todos los incidentes satisfactorios e insatisfactorios. EI marketing mix
entra en el proceso de satisfaccion del encuentro de servicio influyendo directamente
en tres antecedentes de satisfaccion: las expectativas, el desempefo del servicio
percibido y las atribuciones. Segun el autor, no es la calidad del servicio o el fracaso de
atender una necesidad o peticién especial lo que causa insatisfaccién sino mas bien el

caracter evaluado o la actitud del empleado.

Para realizar la evaluacion, Bolton y Drew (1991) definieron la calidad en el servicio
como una actitud frente a la empresa y todos sus servicios; utilizan el paradigma de la
disconfirmacion para explicar la calidad proponiendo un modelo multietapa que hace
una evaluacién global del servicio al descomponerse en una serie de etapas
interrelacionadas: evaluaciones de rendimiento, calidad de servicio y valor. En la
evaluacion del rendimiento encuentran como variables explicativas la fiabilidad, la
capacidad de respuesta, la seguridad y las dimensiones de la empatia, ademas de las
experiencias pasadas en diferentes empresas. La evaluacién del cliente, segun los
autores, se basa en su satisfaccion/insatisfaccion con el servicio actual, que depende
del desempefio percibido de los componentes del servicio, las expectativas previas
sobre el desempefio y las percepciones de la discrepancia entre rendimiento y
expectativas. El valor del servicio esta dado por el sacrificio relativo de los clientes en
su presupuesto, sus caracteristicas e intenciones. El modelo acepta que un cliente
puede sopesar los componentes subyacentes de la calidad del servicio de manera
diferente en la evaluacion del valor del servicio. Por lo tanto, la satisfaccién es un
antecedente de la calidad en el servicio, que le asignara un valor al servicio que a su

vez derivara en intenciones de compra.

Nha Nguyen en 1991 propuso un modelo inspirado en el sistema de servuccion, lo que

se refiere a la organizacion sistematica y coherente de todos los elementos fisicos y
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humanos de la relacién cliente-empresa necesaria para la realizacion de una prestacion
de servicio cuyas caracteristicas comerciales y niveles de calidad han sido
determinadas (Eiglier & Langeard, 1987). Reconocié cinco factores: la imagen de la
empresa: el personal de contacto, el medio fisico, la organizacion interna del sistema
de prestacidn de servicios y la satisfaccion del cliente. La imagen de una empresa es
por lo general influenciada por la tradicion, ideologia y cierta informacion transmitida
por la propia empresa o por un tercero; a su vez la evaluacién del personal en contacto
se basa en su experiencia, actitud e incluso la demografia; mientras que el medio fisico
se define por el disefio y la disposicion de los elementos tales como la ubicacion, la
construccion, interior y exterior, ademas de todos los objetos, muebles o0 maquinas
utilizadas por el personal o cliente durante el sistema de prestacion de servicios; la
organizacion interna incluye, entre otras, los objetivos de la empresa, la estructura que
adopta y las operaciones que lleva a cabo. De acuerdo con Nguyen la satisfaccion es el
resultado de una evaluacion subjetiva instantanea y aplicable a la seleccion y el

consumo del servicio.

Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1985 desarrollaron el modelo de calidad en el
servicio denominado SERVQUAL. Identificaron 10 criterios de evaluacion que llamaron
"determinantes de la calidad en el servicio” , siendo a raiz de las criticas y la
verificacion empirica que el modelo fue actualizado por los autores quedando
simplificado a una evaluacién de 5 dimensiones: empatia, se refiere a la ofrecida por la
empresa a sus clientes; fiabilidad: la habilidad de ejecutar el servicio prometido;
seguridad, definida como la confianza y credibilidad que inspiran los empleados segun
sus conocimientos y atenciones a los clientes; capacidad de respuesta: rapida
disposicion para ayudar y prestar el servicio; por ultimo, los elementos tangibles que es
la apariencia fisica de las instalaciones, personal y materiales (Parasuraman, Zeithaml,
& Berry, 1988). El modelo esta fundamentado en la teoria de la desconfirmacién, de
manera que cuando se cumple exactamente el nivel de expectativas del usuario se

define el servicio como satisfactorio.
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Segun Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988) para evaluar la calidad de un servicio
desde la perspectiva del individuo es necesario calcular la puntuacion Servqual =
Percepciones — Expectativas (S=P-E), es decir que, si el valor de las percepciones
iguala o supera el de las expectativas, es considerado de buena calidad, mientras que
si el valor de las percepciones es inferior al de las expectativas se dice que el servicio

presenta deficiencias.

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

el campo de la gestion de servicios para evaluar la calidad percibida.

El modelo SERVPERF surge a raiz de las criticas realizadas por diversos autores al
modelo SERVQUAL, especificamente sobre su escala para medir las expectativas.
Cronin y Taylor (1992) lo proponen como modelo alternativo para evaluar la calidad del
servicio basado exclusivamente en las percepciones de los usuarios sobre el
desempeno del servicio. Esta escala descarta el uso de las expectativas en esta
evaluacion. Este utiliza una escala similar a la del SERVQUAL por lo que emplea sus
22 items para evaluar solo las percepciones, simplificando asi este proceso. Esto lo
justifican sefalando que es escasa la evidencia respecto a que los usuarios valoren la
calidad de un servicio como la diferencia entre expectativas y percepciones, ademas
agregan que existe la tendencia de valorar como altas las expectativas. Estos autores
desarrollan su escala con un considerable apoyo tedrico (Duque, 2005), ademas
de su superioridad psicométrica frente al modelo SERVQUAL probada por diversos
estudios empiricos (Martinez y Martinez, 2007).

En este sentido, con el analisis de todo lo expuesto en este epigrafe; la autora concluye

que la satisfaccion es un antecedente de la calidad en el servicio por lo que la
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implementacion de un modelo de medicion de la calidad percibida (SERVPERF), es
importante para la obtencion de informacién relevante con el objetivo de exponer las
herramientas mas destacadas en el analisis de la calidad percibida en el contexto de
los servicios hoteleros, que le asignara un valor al servicio que a su vez derivara en

intenciones de compra.

1.4. Los servicios hoteleros de A+B.
La hoteleria es una actividad del sector de servicios que posee sus propias
caracteristicas organizacionales. Su principal finalidad es la provision de hospedaje,

seguridad, alimentacion y demas servicios inherentes a la actividad de recibir.

La gastronomia es un elemento esencial del turismo y resulta imposible pensar en
turismo sin asociarlo a la gastronomia pues, independientemente del motivo o de la
duracion del viaje, la alimentacion es parte integrante y fundamental. (Alimentarse es
una necesidad basica del visitante). Se debe también resaltar la gran importancia de la
gastronomia dentro del turismo como producto o atractivo de una localidad.
Al sector gastrondmico de un establecimiento hotelero se le conoce como el
Departamento de Alimentos y Bebidas A&B, abarca todo lo relacionado con el servicio
gastronémico, desde su produccion hasta el servicio o la venta. Los hoteles,
emprendimientos del segmento de turismo, invierten cada vez mas en sus

departamentos de Alimentos y Bebidas teniendo en cuenta la importancia del sector.

Bajo esta perspectiva, Castelli (2000) enfatiza que los eventos gastrondémicos en el
sector de A&B del hotel son un factor fundamental para la captacion de ingresos y, por
este motivo, deben ofrecer productos y servicios de calidad. La gestion de la calidad en
el sector de A&B en los hoteles tiene como principal punto la higiene de los alimentos lo
que también revela la preocupacién por el tipo de alimentos que se ingieren y en qué
condiciones esos alimentos se encuentran, evaluando los posibles efectos sobre la
salud. Segun Menezes et al (2009) la cocina de un restaurante, independientemente de
su categoria, es el lugar donde se concentra la satisfaccion de las expectativas del

cliente. Asi, ésta es extremadamente importante ya que se trata del lugar donde se
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prepara la comida. Por lo tanto, una planificacion adecuada y la calificacion profesional

de los empleados constituyen un atributo incuestionable en la busqueda de calidad.

Dentro de las instalaciones turisticas el producto restauracion juega un papel
fundamental pues, unido al alojamiento, ejecuta la mayor parte de las operaciones
vinculadas con la permanencia de los clientes en la instalacion; se encarga, ademas,
de planificar, organizar, desarrollar, controlar todas las acciones encaminadas a la
produccion, elaboracion y costos de los alimentos y bebidas que se les brindan a los
huéspedes durante su estancia (Estrada, 2020). En virtud de lo anterior, cada punto de
venta del hotel, sea restaurante, bar, cafeteria o banquete, debe gestionarse como una
unidad de negocio independiente, aunque forme parte de un producto integral, que es
el hotel, y que hay unos valores y cultura empresarial, asi como de marca que todos
deben compartir (Gallego, 2002). El departamento de A&B es responsable de una
variedad de areas y funciones dentro del hotel, como son: restaurantes, el bar, el saldn,
el servicio de habitaciones, los banquetes, el catering para los eventos. Otras de sus
funciones principales son: la seleccién y compra de alimentos y bebidas, la gestién de
inventario y costos, el cumplimiento de las normas de seguridad alimentaria y la

supervision del personal de servicio.

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

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

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

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

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

o Buffet abierto: es la modalidad del servicio de restauracién basado en la
exposicion de una serie de productos sobre mostradores y el cliente puede

servirse la cantidad que quiera de cada plato sin limite.

Tomando como referencia lo expuesto con anterioridad en este epigrafe, la autora
concluye que la calidad percibida de los servicios de alimentos y bebidas es crucial
para la estrategia y la operacion diaria en bares y restaurantes, ya que la opinion que
se llevan los clientes tiene un impacto significativo en la reputacién de estas areas. Los
clientes satisfechos son mas propensos a fidelizarse y asi recomendar el servicio
adquirido. Esto conlleva a la diferenciacion con respecto al resto de la competencia,
atrae nuevos clientes y garantiza la lealtad de los existentes. Como resultado, se
cumple con las expectativas del cliente y esto crea un impacto positivo en los ingresos
y la rentabilidad del negocio ya que estos estan dispuestos a pagar mas por una

experiencia de alta calidad.

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

respecto a un conjunto de atributos especificos que engloban el servicio en general.
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Capitulo Il: Procedimiento para la evaluacién de la calidad percibida de los

servicios de A+B en hoteles de Gran Caribe S.A.

En el presente capitulo se realiza un estudio de los antecedentes metodoldgicos
brindados por autores especializados sobre la medicion de la calidad percibida de los
servicios y a partir de estos, se desarrolla y propone un procedimiento de evaluacion de
la calidad de los servicios percibidos de A+B en instalaciones del Grupo Hotelero Gran
Caribe; y por ultimo se caracterizan los servicios de A+B del Hotel Occidental Arenas

Blancas, objeto de estudio empirico de la investigacion.

2.1. Antecedentes metodolégicos de la evaluaciéon de la calidad percibida de los

servicios de A+B en instituciones hoteleras.

Las exigencias de los consumidores han dado paso a la investigacion de instrumentos
que permitan medir la calidad del servicio. Estos instrumentos son llamados modelos
de medicion, los cuales ayudan a conocer las opiniones de los clientes para determinar
sus necesidades y poderlas aplicar en los establecimientos (Duque y Parra, 2015). Es
preciso entonces, que la calidad del servicio se evalue periddicamente, pues segun
Lovelock y col. (2011) y Calas (2014) no se puede controlar lo que no se mide, es

necesario disponer de informacién para generar estrategias de mejoramiento continuo.

La evaluacion de la calidad siempre fue mas compleja para los servicios que para los
productos porque estan naturalmente intrinsecos la heterogeneidad, la inseparabilidad
entre produccién y consumo, la intangibilidad y el caracter perecedero. Recurriendo a
estas peculiaridades, hay una cierta dificultad en evaluar el nivel de calidad de los
servicios, ya que este no sélo incluye los resultados finales obtenidos sino también las
evaluaciones realizadas durante el proceso de prestacion del servicio (Gadotti y col.,
2009).

La primera investigacion relevante en el campo de la medicién de la calidad de servicio

percibida es la desarrollada por Parasuraman et al. (1988) esta se basa en la medicion
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de la satisfaccion del cliente mediante la identificacion y la evaluacion de las
expectativas y percepciones de este. Se concreta, en tres aspectos basicos: la
definicion del constructo calidad del servicio e identificacion de las dimensiones que lo

integran, la creacion de una escala de medicién del mismo (denominada escala
SERVQUAL) y el desarrollo de un modelo de calidad de servicio basado en la
existencia de gaps o brechas. El modelo define la calidad de servicio como un
desajuste entre las expectativas previas al consumo del servicio y la percepcion del
servicio prestado y ésta puede ser medida a partir de la diferencia entre ambos
conceptos. Cuanto mayor sea la diferencia entre la percepcion del servicio y las

expectativas, mayor sera la calidad (Rios y Santoma, 2008).

A pesar de la amplia difusion y popularidad de este modelo, el mismo ha resultado
objeto de criticas por multiples autores al cuestionar su validez y plantear problemas
durante su aplicacidon. Las principales criticas son, fundamentalmente, en el orden
tedrico y metodoldgico. En este sentido, se plantea que la conceptualizacion de la
calidad del servicio a partir de la comparacion entre expectativas y percepciones, es
mas adecuada para medir satisfaccidon que para medir calidad (Cronin y Taylor, 1992).
Por su parte, Babakus y Mangold (1992) y Teas (1993) mencionan que el incremento
de la diferencia entre las percepciones y las expectativas puede que no refleje un
aumento continuo en los niveles de la calidad percibida, como supuestamente afirma el
modelo SERVQUAL.

Cronin y Taylor (1992) propusieron el Modelo Service Performance SERVPERF como
alternativa para evaluar la calidad del servicio basado exclusivamente en las
percepciones de los usuarios sobre el desempefio del servicio. Este surgio a raiz de las
criticas realizadas por diversos autores al modelo SERVQUAL, especificamente sobre

su escala para medir las expectativas.

La escala SERVPERF descarta el uso de las expectativas en esta evaluacion, pero si
utiliza una escala similar a la del SERVQUAL por lo que emplea sus 22 items para

evaluar sélo las percepciones, simplificando asi este proceso. Esto lo justifican

34



sefalando que es escasa la evidencia respecto a que los usuarios valoren la calidad de
un servicio como la diferencia entre expectativas y percepciones, ademas agregan que
existe la tendencia de valorar como altas las expectativas (Torres y Vasquez, 2015).
Con respecto a su aplicacion en el hoteleria Ulacia (2012) agrega que este modelo se

inclina mas, hacia la medicidon de la satisfaccion.

El modelo SERVPERF, como herramienta para medir la calidad percibida, presenta
una serie de ventajas:

e Simplicidad y facilidad de aplicacién: su estructura sencilla lo hace relativamente
facil de implementar y adaptar a diferentes contextos.

e Enfoque en el desempeno: a diferencia del SERVQUAL, que se basa en la
comparacion de las expectativas del cliente con la percepcion, esta herramienta
se centra en la evaluacion directa del desempefio de servicio.

e Menos sesgo por expectativas: al no basarse en la comparacién con las
expectativas es menos susceptible a sesgos que puede ocurrir cuando los
clientes tienen expectativas poco realistas.

e Amplia aplicabilidad: su adaptabilidad lo convierte en una herramienta versatil
para la evaluacion de la calidad percibida en diferentes contextos.

e Validez y fiabilidad: ha demostrado una buena validez y fiabilidad en numerosos

estudios, lo que indica que es una herramienta confiable.

En opinion de la autora, la medicion y evaluacién por el instrumento SERVPERF, posee
otras ventajas: Se molesta menos al entrevistado, ya que solo se le pregunta una vez
por cada item y los trabajos de interpretacion y de analisis son mas sencillos. Ademas,
aunque pudiera pensarse lo contrario, con este modelo no se pierde informacién
respecto de las expectativas de estos, ya que la incorporacion de una pregunta de
satisfaccion global relacionada con el servicio o producto como referente de las
expectativas permite analizarlas, también, la contribucidn de los restantes items al nivel
de satisfaccion global alcanzado y los aspectos concretos que se sometan a valoracion,

como el resultado de un estudio previo de expectativas.
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Para la realizacion del proyecto se hace necesario consultar los antecedentes

metodologicos de medicion de la calidad percibida de los servicios de A+B, algunos de

los trabajos consultados fueron:

Armas (2016) realiza una investigacion con el objetivo de desarrollar una
metodologia que permita mejorar la calidad del proceso de A+B (Alimentos y
Bebidas) en entidades hoteleras. Para su cumplimiento emple6 métodos
tedricos, estadisticos y empiricos.

Su metodologia incluye aspectos no profundizados con anterioridad como la
evaluacion de los proveedores, el tratamiento a la resistencia al cambio, los
estudios de la fuerza de trabajo (carga, capacidad y motivaciéon) y la
incorporacion de técnicas ingenieriles como el diagrama causa-efecto. Esta
metodologia estda compuesta por tres etapas, catorce pasos y cuatro tareas para
dotar a la direccion y especialistas de entidades hoteleras de una herramienta
que les permita conocer el estado actual del proceso de A+B en su organizacion
y mejorar el desempefio del mismo. Fue valorada por expertos y se realizé una
aplicacién parcial de la misma en el hotel Brisas Guardalavaca, a través de la
cual se pudieron detectar un conjunto de inconformidades e identificar causas
que afectan la satisfaccion de los clientes con el proceso de A+B.

Vazques (2017), diagnostico la percepcion del consumidor ante el servicio de los
restaurantes. La metodologia fue mixta, para lo cual se aplicd la encuesta
Servqual con sus respectivas dimensiones a una poblacion de 245 clientes.
Finalmente se concluyéd que la satisfaccion del cliente esta intimamente
relacionada con la calidad del servicio, influyendo desde la apariencia del lugar,
estado del producto hasta la forma de actuar de los trabajadores.

Vera and Trujillo (2017) describe el desarrollo de una escala para medir la
calidad en el servicio en restaurantes de servicio a mesa en México, que se ha
denominado Escala mexicana de calidad en el servicio en restaurantes
(EMCASER). Una aportacién importante de esta escala radica en que se basa
en una deteccién amplia de atributos particularmente detectados en este sector,
en lugar de partir de las dimensiones genéricas del instrumento de medicion de

calidad en el servicio mas citado en la literatura: Servqual. La escala quedd
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conformada por 29 atributos, agrupadas en 5 dimensiones: conveniencia,
instalaciones, comida, aseguramiento y ambiente. Vera and Trujillo (2017)
plantean que Servperf ha demostrado ser una forma mas valida de medir la
calidad en el servicio, por lo que la EMCASER fue disefiada bajo la propuesta de
medir el desempeino de los atributos Cronin and Taylor (1992) y no la brecha
entre expectativas y desempefo (Parasuraman et al., 1988). Los atributos vy
dimensiones de la EMCASER estan validados y probados cientificamente por
sus autores, asi como su analisis factorial de los atributos y la correlacion entre
dimensiones mediante la rotacién varimax. Dicha escala puede ser aplicable en
general para clientes de restaurantes con servicio a mesa en otras localidades,
inclusive en otros paises ya que ha dado evidencias empiricas de validez y
confiabilidad.

e Calle (2018), sostiene que la calidad es parte de una mejora continua en las
empresas para aumentar la percepcién de los usuarios. La metodologia fue
descriptiva, cualitativa, no experimental de corte transversal. Se aplicé el
cuestionario Servperf a una poblacion de 184 personas para saber su
percepcion sobre el servicio turistico, la cual dio como resultado que la calidad
del servicio debe seguir mejorando.

e Estrada (2020) diseiid un procedimiento para la mejora del proceso de
restauracion en el Hotel Islazul Pinar del Rio para contribuir a la elevacion de los
niveles de eficacia y eficiencia de la gestion empresarial. Con este propdsito
utilizé métodos que incluyen el andlisis y la sintesis, el enfoque en sistema, en
conjunto con otras técnicas de diagnostico empirico entre las que se pueden
citar la tormenta de ideas, matrices de relaciones y listas de verificacion. Como
resultado del estudio logré estructurar un procedimiento para la mejora del
proceso de restauracion, que al basarse en el enfoque a procesos contribuy6 al
incremento de la satisfaccién del cliente y al perfeccionamiento de estilos y

métodos de direccion en la entidad.

Los estudios analizados presentan varias similitudes en sus enfoques metodoldgicos

esto se evidencia ya que todos los autores coinciden en que la calidad del servicio se
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define por la percepcion que tiene el cliente, es apreciable que el cuestionario es el
instrumento de medicidén mas utilizado para recopilar datos sobre la a satisfaccion del
cliente, la mayoria de los estudios se basan en los modelos SERVQUAL o SERVPERF
y finalmente todos los estudios tienen como objetivo final proponer mejoras en los

procesos Yy servicios para aumentar la satisfaccion del cliente.

En opinion de la autora los modelos presentados por estos autores tienen cada uno sus
fortalezas:

e Armas (2016): presenta una metodologia integral que abarca diferentes
aspectos del proceso, incluyendo la evaluacion de proveedores y el tratamiento
de la resistencia al cambio. Ademas, la aplicacion parcial en un hotel real
permite validar su utilidad.

e Vazquez (2017): utiliza el modelo SERVQUAL, ampliamente validado, para
medir la percepcion del cliente. La muestra de 245 clientes proporciona una
base sélida para los resultados.

e Vera and Trujillo (2017): desarrollan una escala especifica para el sector de
restaurantes, lo que permite una mayor precision en la medicion de la calidad del
servicio en este ambito.

e Calle (2018): utiliza el modelo SERVPERF, que se centra en el desempeiio del
servicio, lo cual es relevante para evaluar la calidad percibida por los clientes.

e Estrada (2020): presenta un enfoque practico y orientado a la mejora continua,

con una metodologia que puede ser facilmente adaptada a diferentes contextos.

Como presentan sus fortalezas, también es cierto que tienen algunas limitaciones:
tanto SERVQUAL como SERVPERF pueden presentar limitaciones cuando se aplican
a contextos especificos, ya que pueden no capturar todos los atributos relevantes de un
servicio particular, algunos estudios se centran en aspectos generales de la calidad de
los servicios, sin profundizar en aspectos mas especificos, ademas la mayoria de los
estudios se basan en analisis cuantitativos, lo que puede limitar la comprensién de los

aspectos cualitativos de la experiencia del cliente.
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2.2. Propuesta de procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de los

servicios de A+B en el Grupo Hotelero Gran Caribe S.A.

Un procedimiento claro para evaluar la calidad de los servicios de alimentos y bebidas
en hoteles es esencial para garantizar la satisfaccion del cliente y el éxito de la
institucion. Un proceso estructurado permite identificar las fortalezas y debilidades,
establecer metas de mejora, y tomar decisiones informadas para optimizar la
experiencia culinaria del huésped. Sin una metodologia definida, la evaluacién se
convierte en un procedimiento informal y sujeto a sesgos, lo que dificulta la toma de

decisiones estratégicas. Es por eso que la autora propone el siguiente procedimiento:

Paso 1. Formacion del Equipo de Trabajo: formar un equipo de trabajo adecuado es
esencial para obtener resultados fiables y acciones efectivas. Se necesita un equipo
con experiencia en hoteleria, investigacion de mercado y analisis de datos. La
experiencia en la industria garantiza la comprension del contexto, la investigacion
permite obtener informacion precisa, y el analisis de datos ayuda a interpretar los

resultados.

Paso 2. Definicion de Objetivo y Alcance: este procedimiento exige una definicidn clara
de los objetivos y alcance. Esto implica especificar qué se desea evaluar, en qué
contexto y con qué criterios. Una correcta definicion de los objetivos facilita la eleccion
de las herramientas adecuadas, asegura que la evaluacion se enfoque en lo relevante
y permite entender los resultados y tomar decisiones formales. Los objetivos deben ser
especificos, medibles, alcanzables y relevantes, mientras que el alcance debe ser
preciso, completo y consistente con los objetivos, entonces es necesario que los
objetivos y el alcance de los mismos sean claros, concisos y bien definidos para de

este modo garantizar que la evaluacion sea eficiente y efectiva.

Paso 3. Seleccion de la Muestra: lo primero que es necesario realizar en este paso es
la definicion del universo o sea identificar la poblacién de huéspedes que se utilizara
para la muestra (por ejemplo, todos los huéspedes que se alojaron en el hotel durante
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un periodo determinado). Después de establecido esto se determina el tamafo de la
muestra de esta forma se selecciona el numero de huéspedes a encuestar, teniendo en
cuenta el tamano de la poblacion y el margen de error deseado, para obtener el tamafo
de la muestra es necesario definir que método de seleccion se empleara, en este caso
el que ha sido elegido es el muestreo aleatorio simple, en el que todos los elementos
de la muestra tienen las mismas posibilidades de ser elegidos.

Si se dispone de una lista de los elementos de la poblacion, la seleccién de una

muestra aleatoria simple se determina de la siguiente manera:

_ Z"2 .N.p.q
i"2(N-1)+Z"2 .p . q

Donde:

n = Tamafno de muestra

N = Tamano de la Poblacion

Z = Grado de confiabilidad

i = Margen de error

p = Probabilidad de aceptacion

g = Probabilidad de no aceptacion

Paso 4. Disefio del Instrumento de Medicion: el disefio de un cuestionario para evaluar
la calidad de los servicios de alimentos y bebidas es crucial para obtener informacion
precisa y util. Se requiere un cuestionario claro, conciso y bien estructurado, que
aborde las dimensiones claves de la calidad percibida; como la calidad, la variedad y el
servicio. Es importante utilizar preguntas que permitan medir la satisfaccién del cliente
de forma objetiva y que sean faciles de entender. Un buen cuestionario garantiza que
se recopilen datos relevantes y que la informacién obtenida sea fiable para tomar
decisiones estratégicas que mejoren la calidad de los servicios de A+B y la satisfaccion

del cliente. En este paso se aborda la formulaciéon de items, se elaboran preguntas
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especificas para medir cada dimension y atributo, utilizando escalas de medicion, en

este caso fue utilizada la escala Likert.

Paso 5. Recopilacion de Datos: en este paso se decide que instrumento se aplicara, el
instrumento seleccionado para aplicar en este procedimiento son las encuestas
presenciales. Una vez aplicado el instrumento se procede a recopilar de informacién
obteniendo las respuestas de los huéspedes a través de la aplicacion del instrumento

de medicion seleccionado.

Paso 6. Analisis de Datos: el analisis de datos es la piedra angular de la evaluacion de
la calidad de los servicios. Un analisis preciso y exhaustivo permite identificar patrones,
tendencias y areas de mejora. Se necesitan herramientas estadisticas para procesar la
informacion obtenida del cuestionario, entre los calculos a utilizar se encuentran la
media, la moda y el porcentaje, analizando las respuestas de los clientes y

determinando las dimensiones de la calidad que requieren mayor atencion.

Paso 7. Identificacién de problemas y propuesta de posibles soluciones: con base en
los datos analizados, el equipo debe identificar las areas de problemas que afectan la
calidad percibida de los servicios, en base a la identificacion y analisis de estos
problemas se deben proponer soluciones factibles considerando costo, tiempo y

recursos disponibles.

Paso 8. Comunicacion de Resultados: luego de analizados e interpretados los
resultados de la encuesta es necesaria la elaboracion de un informe final ya que es
crucial para comunicar los resultados de manera clara y concisa, permitiendo que las
conclusiones y recomendaciones sean comprendidas por la gerencia del hotel y los
departamentos responsables. Un informe bien estructurado, que incluya un resumen de
los métodos utilizados, los resultados claves y las recomendaciones especificas para la
mejora, es fundamental para que la evaluacién sea util y se traduce en acciones

concretas que mejoren la calidad del servicio y la satisfaccién del cliente.
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2.3. Caracterizacion de los servicios de A+B del Hotel Occidental Arenas Blancas.

El Grupo Hotelero Gran Caribe, S.A., en lo adelante Gran Caribe, es una Sociedad
Anoénima, con personalidad juridica y patrimonio propios, producto de las
transformaciones ocurridas en el sector del turismo en Cuba. Creado mediante
escritura publica No 2026 de fecha 1 de agosto de 1994. Gran Caribe, como Grupo
Hotelero se subordina al Ministerio del Turismos y opera mas de 40 instalaciones
hoteleras con categorias entre 5, 4 y 3 estrellas. La oferta Gran Caribe se caracteriza
por estar agrupada en cuatro polos turisticos fundamentales que son: La Habana,
Varadero, Jardines del Rey y Cayo Largo del Sur con hoteles independientes en
Santiago de Cuba y Cienfuegos. Los dos destinos fundamentales son Hoteles de

ciudad, playa y cayos.

El Grupo Hotelero Gran Caribe posee actualmente 12.123 habitaciones distribuidas en
45 instalaciones, ubicadas en los polos turisticos mas importantes del pais. Hoteles
clasicos, histéricos, de riqueza arquitectdnica singular, monumentos nacionales;
hoteles Todo Incluido mayormente situados en la primera linea de las mejores playas;
instalaciones ubicadas en bellos parajes virgenes de los cayos mas conocidos de
Cuba; exclusivas opciones de centros nocturnos y restaurantes de la alta cocina criolla
e internacional; facilidades para organizar eventos y reuniones de negocios de primer
nivel. Todo este abanico de productos se ubica en la siguiente geografia insular:

e La Habana: 3170 habitaciones

e Playas del Este de La Habana: 316 habitaciones

e Varadero: 5438 habitaciones

e Cienfuegos: 157 habitaciones

e Santiago de Cuba: 258 habitaciones

e Cayo Largo del Sur: 1100 habitaciones

e Cayo Guillermo: 1164 habitaciones

e Cayo Coco: 520 habitaciones
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Sus principales clientes son el turismo, tanto nacional como internacional, mientras que
el principal competidor de Gran Caribe es el Grupo Gaviota, ya que ambos son
empresas estatales y poseen una gran cantidad de hoteles en el pais. Sin embargo, a
pesar de ser la competencia principal, existen otros grupos hoteleros que compiten en
el mercado cubano, aunque no tengan la misma envergadura que Gran Caribe y

Gaviota. Estos son algunos ejemplos:

e Cubanacan

e |Islazul

e Hostales privados: El crecimiento de casas particulares en Cuba ofrece una
opcion de alojamiento mas economica y flexible para los turistas, lo que
representa una competencia, especialmente en el segmento de precios mas

bajos.

El Complejo Barceldo Solymar — Occidental Arenas Blancas perteneciente al Grupo
Hotelero Gran Caribe fue fundado el primero de diciembre del 2010, integrandose en
una Organizacion funcional, los Hoteles Barceld Solymar y Occidental Arenas Blancas,
aperturado el 22 de diciembre del 2001 y el 12 de diciembre del 1998, respectivamente.
El Complejo en funcionamiento desde el primero de diciembre del 2010 y hasta el 31
de diciembre del 2017, se gestion6 segun Contrato de Administracién, firmado entre la

OSDE Gran Caribe (la titular) y el Grupo Hotelero Barcel6 (la gerente).

En el 2017 el Complejo disponia de 883 habitaciones en su planta hotelera, de ellas:
525 habitaciones en el Hotel Solymar y 358 habitaciones en el Hotel Arenas Blancas y
empleé a 671 trabajadores como promedio mensual. El nuevo Complejo Barceld
Solymar — Occidental Arenas Blancas — Allegro Palma Real, opera desde el primero de
octubre del 2018 segun Contrato de Administracion firmado el 20 de diciembre del
2017, dispone de 1353 habitaciones en su planta hotelera, de ellas: 525 habitaciones
en el Hotel Solymar, 358 habitaciones en el Hotel Arenas Blancas y 470 habitaciones
en el Hotel Palma Real. Resultando asi el mayor Complejo Hotelero del Destino
Varadero, seguido por ese orden por los hoteles Grand Memories Varadero — 1110
habitaciones y Memories Varadero — 1035 habitaciones ambos de GAVIOTA S.A. A
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finales del afio 2023, el Hotel Palma Real deja de pertenecer al Complejo Hotelero por
lo que cesa el contrato de Administracidn con la cadena Barceld; quedando asi solo los
hoteles Solymar y Arenas Blancas fusionados como Complejo Hotelero y en febrero del
2024 comienzan a operar ambos hoteles de forma independiente en las areas

operativas e integrados por las areas funcionales.
s Mision y Vision:
Mision: Ofrecer servicios de alojamiento con elevados estandares de marca y calidad

en el arribo de clientes, la atencidn durante su estancia y la salida de los mismos.

Vision: Ser reconocido como uno de los mejores hoteles de Varadero y convertirse en
un referente de hospitalidad y excelencia mientras contribuye al desarrollo del turismo

en Cuba.
s Servicios que ofrece:

Esta excelente propiedad de lujo esta rodeada de bellos jardines es reconocida por la
excelencia con que atiende a sus clientes. Esta equipada para brindar disimiles
opciones para lograr el confort y una estancia agradable del cliente. Las opciones que
se pueden encontrar en la instalacion son: restaurantes, bares, piscinas, jacuzzi,
parque infantil, miniclub (para nifios de 4-12 afos), gimnasio, sauna, masaje,
peluqueria, oficina de correos, cambio de moneda, servicios médicos, lavanderia,
servicio de habitaciones las 24 horas, salon de reuniones con capacidad maxima para
35 personas, tarjetas de crédito aceptadas: VISA, MASTERCARD, que no sean
emitidas por bancos norteamericanos, deportes y entretenimiento, voleibol, tiro con
arco, futbol, tenis de campo, iniciacién al buceo tres veces por semana en la piscina,
snorkelling, windsurf, kayak, botes con remos, bicicleta acuatica, banana boat con

horario limitado, bicicletas, ping pong, dardos y billar.

% Principales proveedores: (Cuadro 2.1.)

Cuadro 2.1. Principales proveedores del Hotel Occidental Arenas Blancas.

Proveedores Hotel Occidental Arenas Blancas
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1. ITH Varadero 11. Citricos Victoria de Giron

2. Empresa de Carnicos Matanzas 12. Acopio

3. Bucanero S.A. 13. Ciego Montero

4. Habana Club 14. Cultivos Varios

5. Cuba Ron 15. Empresa de Ganado Menor

6. Pesca Caribe 16. Avicola

7. Servisa 17. Formas no Estatales (TCP)

8. LHC 18. Alimentos Aleli

9. Tropical Contramaestre 19. Pecuaria Genética

10. Coralac 20. Empresa de Acopio Matanzas

Fuente: Elaboracion propia a partir de los registros del Hotel Occidental Arenas

Blancas.

®,

% Estructura organizativa:

=
- HOTEL ARENAS BLANCAS
Subdirector Adjunto
J'Area de Recepcion J' Alojamiento| ['Area A&B || | J' Area de Cocina J' Area de SSTT
Jefe de Grupo Seguridad Encargado de Almacén Jefe de Brigada Areas Jefe de Brigada
y Proteccion Exteriores Animacion

El Hotel Occidental Arenas Blancas cuenta con una plantilla de 274 trabajadores, de

ellos 7 son especialistas, 21 se desempefan como técnicos, 92 como obreros y 154

clasifican como trabajadores de servicio (Tabla 2.1).
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Tabla 2.1. Composicion de la plantilla de personal por categoria ocupacional

Categoria ocupacional | Cantidad de trabajadores
Especialistas 7
Técnicos 21
Operarios 92
Servicios 154
Total 274

Fuente: Elaboracion propia

«» Caracteristicas del servicio de restauraciéon en el hotel Arenas Blancas

Segun el enfoque que predomina actualmente, la restauracion como servicio se
identifica con el area de gastronomia, la cual esta compuesta por aquellos locales que
brindan alimentos y bebidas (A+B). Esta actividad involucra en opinion del maitre del
hotel a 4 departamentos o areas: restaurante, bar, lunch y cocina. El area de

Gastronomia cuenta con la siguiente plantilla aprobada (Tabla 2.2).

Tabla 2.2. Plantilla de personal correspondiente al area de Gastronomia

Cargos Categoria ocupacional | Cantidad
Jefe de A+B Especialista 1
Sub Maitre Servicio 1
Capitan de  Servicio  Gastrondmico en Servicio 2

Instalaciones Turisticas (JB)

Técnico B en Servicio Gastrondmico Técnico 1

Capitan de  Servicio  Gastrondmico en Servicio 6

Instalaciones Turisticas

Dependiente de Servicio Gastrondmico en Servicio 28

Instalaciones Turisticas

Dependiente del Servicio Gastrondmico en Servicio 10

Instalaciones Turisticas CIC
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Auxiliar de Abastecimiento Servicio 2

Asistente de Servicios Gastrondmicos Operario 6

Subtotal - 57

Fuente: Adaptado de Registros del Hotel Occidental Arenas Blancas.

El area de Cocina cuenta con la siguiente plantilla aprobada (Tabla 2.3).

Tabla 2.2. Plantilla de personal correspondiente al area de Cocina

Cargos Categoria ocupacional | Cantidad

Jefe de Cocina Especialista 1
Sub Chef Operario 1
Maestro Cocinero (JB) Operario 3
Maestro Cocinero Operario 3
Cocinero A Operario 5
Cocinero B Operario 11
Elaborador de Alimentos Operario 4
Maestro Panadero Operario

Operario Panadero Repostero Operario 5
Subtotal - 34

Fuente: Adaptado de Registros del Hotel Occidental Arenas Blancas.

% Servicios de restauracion con los que cuenta el hotel.

El Hotel Occidental Arenas Blancas cuenta con 6 instalaciones que prestan servicios de
A+B:

» Lobby Bar - Bar Saoco: presta todos los servicios de café y cocteleria a
excepcion de cerveza, esto se debe a que en estos momentos el hotel no tiene
disponibles dispensadores de cerveza. Este local opera en un horario
comprendido de 7:00am a 11:00pm.

» Buffet — Los Jardines: este local ofrece todos los servicios correspondientes a un

restaurant buffet y cuenta con una disponibilidad para 290 personas. Tiene los
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horarios operativos distribuidos de la siguiente manera: desayuno — 7:00am a
10:00am, continental - 10:00am a 11:00am, almuerzo — 12:30pm a 3:00pm y
cena 6:30pm a 10:00pm.

» Bar Piscina — Cactus: ofrece todo tipo de servicios de bebidas, ya sea
alcohdlicas o analcohdlicas. Opera en un horario comprendido de 10:00am a
11:00pm, aunque realiza un pequefo cierre de 7:00pm a 8:30pm.

» Ranchén — Caribe: este local es usualmente utilizado como bar de la playa o
snack bar, el bar de la playa opera en el horario de 10:am a 6:00pm y el snack
bar de 11:00am a 6:00pm. El ranchén tiene una capacidad maxima de 280
personas. Esta area es utilizada para otras finalidades, en ocasiones cuando el
hotel esta al limite de su capacidad, el buffet no es suficiente para prestar
servicios a todos los huéspedes, en esta situacion en el ranchdn se realizan
almuerzos con los servicios de restaurant buffet. Igualmente, en época de alza el
local es tomado para brindar servicios de restaurante especializado de comida
criolla.

» Especializado — Comida Mexicana: este presta servicios en el mismo horario de
cena del restaurante buffet, ademas, este local brinda también otro servicio que
es el de cafeteria nocturna, en el horario comprendido de 11:00pm a 6:00am.

» Especializado — Comida Espanola: Opera en el mismo horario de cena del

restaurante buffet.

La autora concluye que, sin una metodologia definida, la medicién y evaluacion de la
calidad percibida se convierte en un procedimiento informal y sujeto a sesgos, lo que
dificulta la toma de decisiones estratégicas, por tanto, se propone la implementacion
del modelo SERVPERF el cual presenta ventajas metodoldgicas al ofrecer una mayor

facilidad en el manejo y analisis de la informacién obtenida.
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Capitulo Ill: Aplicaciéon del procedimiento para evaluar la calidad percibida de los
servicios de A+B en el Hotel Occidental Arenas Blancas perteneciente al Grupo Hotelero
Gran Caribe S.A.

La calidad del servicio percibido es un recurso para la empresa capaz de desarrollar
capacidades de gestion, representando sin dudas una ventaja competitiva determinante
en la industria turistica. Conocer los cambios en la dinamica de la percepcion de la
calidad del servicio de los turistas, representa para la planta hotelera la posibilidad de
asignar recursos y desarrollar servicios segun las necesidades y deseos de los
visitantes. Por otra parte, un instrumento para medir calidad del servicio percibido
brinda al administrador la posibilidad de identificar puntos débiles y fuertes dentro de
cada entidad lo que permite trazar estrategias acordes con un factor clave en el entorno

de la empresa turistica, el turista.

El objetivo primario de cada estudio de calidad del servicio percibido es aportar toda la
informacion necesaria para elaborar las estrategias de actuacion satisfactorias en la
empresa. En este caso para identificar los atributos de la calidad del servicio percibido
de un determinado hotel es necesario plantear un proceso metodoldgico especifico,
capaz de penetrar en el subconsciente de los publicos objetivos a investigar. Teniendo
en cuenta lo antes planteado la estructura de este capitulo responde al orden Iégico
establecido en el instrumento propuesto para medir la calidad del servicio percibido de

hoteles referido en el capitulo anterior.

Con base al marco tedrico y metodologico desarrollado con anterioridad se inicia el
siguiente capitulo donde se aplica el instrumento para medir la calidad de los servicios
percibidos de A + B en el Hotel Occidental Arenas Blancas disefiado como propuesta
en el Capitulo Il. Dicho instrumento esta constituido por ocho pasos y su finalidad es
detectar las debilidades y deficiencias existente en el servicio gastronédmico de esta
instalacion hotelera para elaborar un plan de acciones que tendrian como propdsito el

aumento de la calidad de los servicios y por ende la satisfaccion de los clientes.
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3.1. Resultados de la medicion de la calidad de servicio percibida de A+B en el

Hotel Occidental Arenas Blancas.

Paso 1. Formacion del Equipo de Trabajo:

Se selecciond un equipo de trabajo conformado por 7 especialistas que son:
1. Maitre: Lianys Calzadilla

Jefa de calidad: Maritza Diaz

Subdirector: Filiberto Torres

Chef de Cocina: Humberto Gaitan

Cocinero A: Francisco Héctor

Capitan de Servicio Gastronémico en Instalaciones Turisticas: Mayvet Solés

N o v R W N

Asesor: Dr. C. Roberto C. Pons Garcia. Profesor-Investigador. Facultad de

Ciencias Econémicas. Universidad de Matanzas.

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

mejorar la calidad de los servicios percibida por los clientes del hotel.

Paso 2. Definicién de Obijetivo y Alcance:

Se definieron los objetivos del procedimiento:

1. Cubrir las necesidades de los directivos del Grupo Hotelero Gran Caribe S.A. al
contar con un procedimiento capaz de evaluar la calidad percibida de los servicios de
restauracion.

2. Evaluar la calidad percibida de los servicios de A+B en el Hotel Occidental
Arenas Blancas, detectando debilidades y proponiendo medidas para mejorar la

calidad.
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El procedimiento sera aplicado a todos los servicios gastronomicos del hotel, no a una
instalacion en especifico, por lo que el alcance seran todos los servicios de

restauracion y bares del Hotel Occidental Arenas Blancas.

Paso 3. Seleccion de la Muestra:

La poblacion estuvo conformada por 13911 clientes como promedio mensual que se
han alojado en el Hotel Occidental Arenas Blancas durante los ultimos 5 meses (Ver
Tabla 3.1).

Tabla 3.1: Promedio mensual de entradas al Hotel Occidental Arenas Blancas en los

ultimos cinco meses

Meses Entradas
Mayo 2025 13988
Junio 2025 11808
Julio 2025 15170
Agosto 2025 17372
Septiembre 2025 11216

Total 69554
Promedio 13911

Fuente: Elaboracién propia

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

N=13911

Z=1.96

p=0.5

g=0.5

i=0.05
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Reemplazando cada uno de los valores:

B 1.962 x 13911 X 0.5 X 0.5 _ 13360.1244 273,86
©0.052(13911 — 1) +1.962 x 0.5 x 0.5  35.7354 '

Se obtuvo, una muestra conformada por: n = 374

n

A esta muestra se le aplicara el cuestionario.

Paso 4. Disefio del Instrumento de Medicion:

Para la confeccion del instrumento de investigaciéon: la encuesta, se parte de una
amplia revisién bibliografica tanto conceptual como metodoldgica que contribuye al
logro de los objetivos especificos enunciados en el paso 2. A esto se le adiciona la
informacion secundaria contenida en el hotel, la cual es complementada a través de la
observacion directa. Esta encuesta va dirigida al turista dentro de la planta hotelera los

cuales valoraran la calidad de los servicios de A+B del hotel.

La primera interrogante va dirigida a evaluar la calidad percibida de los servicios de
A+B del hotel, en esta interrogante son evaluados cuatro atributos: producto, personal,
servicio e instalaciones. Se utiliza para medir la escala Likert, que va desde 1 (pésimo)
hasta 5 (excelente). Ademas, también es empleada una escala Likert que va desde 1
(completamente irrelevante) hasta 5 (muy importante) para valorar el nivel de

importancia de cada una de las dimensiones de estos atributos.

La segunda interrogante esta enfocada en medir el nivel de expectativas de los turistas
que selecciona el hotel como destino, se utiliza para esta medicion la escala Likert que

va desde 1 (pésimo) hasta 5 (excelente).

La tercera interrogante tiene el objetivo de evaluar la satisfaccion general de los
servicios de A+B del hotel, se utiliza para esta medicién la escala Likert que va desde 1

(pésimo) hasta 5 (excelente).

La cuarta interrogante es una pregunta abierta que permite a los encuestados brindar

sus pensamientos y sugerencias a cerca de su estadia en el hotel.

52



Por ultimo, para comprobar la existencia de diferencias significativas en la percepcion
de la imagen global y sus componentes segun determinadas variables
sociodemograficas se encuentran preguntas referidas a la edad de los encuestados la
cual es de eleccion multiple incluyendo rangos de edades, otra que es abierta donde se
desea conocer el pais de origen del encuestado y por ultimo una donde se recogera el

sexo de cada visitante.

Antes de realizar la encuesta a los turistas, se evalua si las preguntas se adecuan a los
objetivos planteados y si se comprende lo abordado en cada pregunta, para esto se
utilizara la opinion de expertos. Para la opinion de experto se consultaron a 6
especialistas de reconocimiento, estos fueron sometidos a la guia de expertos los

cuales aportaron importantes consideraciones (Anexo 7).

Tabla 3.2. Analisis de los resultados de la guia a expertos

Analisis Cuantitativo P 1 P2 P3 P 4 | Cuestionario
Experto 1 4 2 2 4 5
Experto 2 2 3 3 3 4
Experto 3 5 2 3 3 3
Experto 4 5 2 2 5 4
Experto 5 4 3 2 5 5
Experto 6 4 3 3 4 4
Promedio 4 25 25 4 4.17

Analisis Cualitativo Las preguntas deben ser las menos posibles, faciles de
contestar, los turistas no son especialista, evitar el
lenguaje demasiado académico. Reducir encabezamiento
de la encuesta, roba tiempo y reduce atencion. Evitar en
cada pregunta las explicaciones excesivas.

Fuente. Elaboracién propia

Teniendo en cuenta todo lo abordado por los expertos, se decidio realizar importantes

modificaciones a la encuesta. La pregunta 1 se mantiene igual a lo concebido en el
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disefio inicial del cuestionario. La pregunta 2 que era referida a la preferencia en el
término de coccion de las carnes fue eliminada por considerarse innecesaria y no a fin
con los objetivos planteados. Esta fue sustituida por una interrogante en cuanto a las
expectativas de los turistas al elegir el hotel como destino, medida en una escala Likert
que va de 1 (pésimo) a 5 (excelente). La pregunta 3 ;¢ Viaja regularmente por motivos
gastrondmicos? fue sustituida ya que al ser varadero un destino de sol y playa se
considerd la pregunta innecesaria, en su lugar la pregunta fue sustituida por una
referida a la evaluacién de la satisfaccion de los turistas, igualmente medida en una
escala Likert que va de 1 (pésimo) a 5 (excelente). Con estos cambios quedd

completamente conformada la encuesta (Anexo 8)

Paso 5. Recopilacion de Datos: La encuesta fue aplicada a los huéspedes del Hotel
Occidental Arenas Blancas entre los dias 4 al 8 del mes noviembre del afio 2025. Para
ello se contd con la colaboracion del equipo de trabajo para una mayor eficiencia del

proceso.

Paso 6. Analisis de Datos: Luego de aplicar las encuestas se procede con la mediciéon y
analisis de la calidad de servicio percibida. En la Tabla 3.3 se muestra la Ficha técnica

de los estudios empiricos realizados a los clientes de Hotel Occidental Arenas Blancas.
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Tabla 3.3. Ficha técnica del estudio empirico realizado en el Hotel Occidental Arenas

Blancas

Universo Turistas que visitan el Complejo Hotelero

. ) Personas que reciban el servicio de alimentos y
Ambito de estudio
bebidas del Hotel Occidental Arenas Blancas.

Tamarfo muestral 374

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

Nivel de confianza 95%

Fecha de trabajo de los estudios
realizados en el Hotel Occidental Arenas | Del 4 al 8 de noviembre del 2025

Blancas

Duracién de la entrevista 15 min aproximadamente

Fuente: Elaboracion propia

Se aplicaron un total de 374 encuestas a aquellas personas que hubieran consumido el
servicio. Posteriormente se procede a la recogida de los datos por los encuestadores
los cuales se preparan de antemano para evitar errores. Por ultimo, se introducen los
datos recolectados en el programa estadistico IBM SPSS Statistics versién 22.0 para
WINDOWS. EI proceso de medicion de la calidad percibida de servicio esta
conformado por los célculos de la media en el caso de la escala y el porcentaje en los

casos de las sugerencias, edades, sexo y lugar de residencia.

Pregunta 1:

En la tabla 3.4 se pueden apreciar los promedios de cada una de las dimensiones
abordadas en la pregunta 1, es evidente que los atributos mas afectados son la
variedad de los alimentos y el nivel gastrondmico de los platos. En sentido general se
puede observar que en su mayoria la evaluacion de dichas dimensiones se encuentra
por debajo de 4, encontrandose de esta forma solo 4 atributos que superan este limite
por lo que se puede decir que los servicios de alimentos y bebidas en este momento en

el hotel pueden ser clasificados de regulares.
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Tabla 3.4. promedio de las declaraciones por dimension.

Dimensiones por atributo planteadas en la pregunta 1 Promedio de | Importancia
la calidad
1. Sabor de los alimentos 3.0 5
2. Variedad de las elaboraciones 2.94 5
3. Nivel gastrondmico de los 2.94 3
platos
4. Temperatura de los alimentos 3.36 5
5. Término de coccién 3.33 5
., 6. Frescura de los alimentos 3.41 5
En relacién al producto
7. Calidad de la comida 3.14 5
8. Cantidad de comida 3.67 5
9. Calidad de la bebida 3.36 5
10. Variedad de la bebida 3.06 5
11. Temperatura de la bebida 3.61 5
12. Relacién calidad-precio 3.36 5
1. Amabilidad y trato personal 4.19 5
2. Profesionalidad 4.14 5
3. Interés mostrado para que 4.03 5
En relacién al Personal usted vuelva
4. Confianza que le inspira el 3.28 5
restaurante
5. Porte y aspecto 3.72 5
6. Dominio idiomatico del 3.89 5
personal
1. Confort del restaurante 3.47 5
2. Solicitud de pedido 3.58 5
En relacién al Servicio
3. Rapidez del servicio 3.69 5
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1. Ambiente 4.0 5
2. Mobiliario 3.47 5
3. lluminacién 3.75 5
En relacién a la Instalacion | 4- Climatizacion 3.08 5
5. Ventilacion: humo y olores 3.61 5
6. Limpieza 3.81 5

Fuente: Elaboracién propia

Para mejorar los servicios es necesario enfocarse en corregir y mejorar las
dimensiones peor valoradas, estas son, sabor de los alimentos, variedad de las
elaboraciones, nivel gastronomico de los platos, variedad de las bebidas y
climatizacién, esto es mas facilmente apreciable en la tabla 3.5. En las encuestas
realizadas se puede apreciar que los huéspedes conceden gran importancia a la
mayoria de las dimensiones, obteniendo casi en su totalidad una valoracion del nivel de
importancia de 5, excepto por la dimension referida al nivel gastronémico de los platos

independientemente de ser esta una de las peor valoradas.

Tabla 3.5. Dimensiones con peor valoracién en general y por atributo.
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Dimensiones por atributo con peor valoracion Promedio de
la calidad
1. Sabor de los alimentos 3.0
2. Variedad de las elaboraciones 2.94
3. Nivel gastronomico de los 2.94
En relacion al producto platos
10. Variedad de la bebida 3.06
En relacion al personal | 4. Confianza que le inspira el 3.28
restaurante
En relacién al Servicio 1. Confort del restaurante 3.47
En relacién a la Instalacion | 4. Climatizacion 3.08

Fuente: Elaboracién propia

Pregunta 2:

En la tabla 3.6 se puede apreciar el nivel de las expectativas medido en porciento, se
observa que un 5.56% esperaba que el servicio fuera pésimo, esta cifra coincide con lo
esperado para un servicio malo y uno excelente, mientras que el 1.11% esperaba que

fuera regular y un mayoritario 72.2% esperaba que el servicio fuera bueno.

Tabla 3.6. Nivel de expectativas expresado en porciento.

Escala de expectativas 1 2 3 4 5

Resultados expresados en porciento | 5.56% | 5.56% | 11.11% | 72.22% | 5.56%

Fuente: elaboracion propia.

Pregunta 3:

En la tabla 3.7 se aprecia el nivel de satisfaccion general con respecto al servicio, como
punto favorable es evidente que ningun cliente encontré el servicio pésimo, un 11.11%
lo encontré malo, un 36.11% regular, un 44.45% bueno y solo un 8.33% excelente. Se
puede valorar en sentido general que el nivel de satisfaccion es mayoritariamente

bueno, aunque es necesario elevar estos niveles de satisfaccién aun mas.
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Tabla 3.7. Nivel de satisfaccion expresado en porciento.

Escala de satisfaccion 1 2 3 4 5

Resultados expresados en porciento | - | 11.11% | 36.11% | 44.45% | 8.33%

Fuente: elaboracion propia.

Pregunta 4

Esta es una pregunta abierta, donde los clientes pudieron expresar sus pensamientos y

sugerencias, no es una pregunta que sea obligatorio contestar por quien realiza la

encuesta, solo si tiene algo que agregar. En el cuadro 3.1 se pueden observar algunos

de estos comentarios.

Cuadro 3.1. Opiniones y sugerencias de la pegunta 4.

Comentario Nacionalidad
Diversificar las opciones de bebidas. Canada
Climatizar bien el hotel, los trabajadores tiene que tratar a los cubanos | Cuba
como tratan a los extranjeros que para eso pagamos.
El servicio y trato al cliente cubano deberia de cambiar. Es un maltrato | Cuba
detras de otro. Sinceramente es una catastrofe en lo que al trato se
refiere.
Todo esta muy bien, excepto la comida. Rusia
Deberian sonreir mas, y es necesario diversificar las bebidas (no tiene | Canada
mojito).
Diversificar las bebidas (no tiene habana Club, pifia colada ni moijito) | Canada
deberian acelerar el servicio en el buffet.
Esta mejor de lo que esperaba, sin embargo, podria estar mejor que | México
como esta.
Mejorar la atencion al cliente. México
Mas variedad de comida en el snack bar en la noche. Canada
Todo esta bien. Rusia
Ofrecer diferente comida en el snack bar. No tiene tequila. Canada
Mas variedad de comida. Canada

Fuente: elaboracion propia.
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Como se puede apreciar los comentarios negativos en su mayoria son referidos a
diversificar la comida y bebida, esto coincide con lo observado en la pregunta 1, siendo
la variedad de la comida y la bebida dos de las dimensiones mas afectadas. En el
cuadro también se aprecia algo interesante, y es que en la pregunta uno de los
atributos mejor valorados fueron los referidos al personal, sin embargo, hay diversas
quejan en cuanto al personal, sobre todo proveniente de los clientes cubanos, aunque

estos no representan una mayoria.

Siendo la cuarta la ultima interrogante, a continuacion, lo que siguen son los datos
demograficos recopilados de los encuestados, todos expresados en porciento. En la
tabla 3.8 se puede apreciar lo referido al género de los encuestados, en la tabla 3.9 se
encuentran los datos referidos al rango de edades, mientras que en la tabla 3.10 se

aprecian los datos referidos a las nacionalidades de los huéspedes encuestados.

Tabla 3.8. Género expresado en porciento.

Sexo Femenino Masculino Total
Porciento 55.88% 44 12% 100%
Fuente: elaboracion propia.

Tabla 3.9 Rango de edades expresado en porciento.

Rango de edades Porciento
Entre 15 y 30 afios 20%
Entre 31 y 45 afos 25.71%
Entre 46 y 60 afios 45.71%
Mas de 60 afios 8.57%

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 3.10. Nacionalidades expresadas en porciento.

Nacionalidad Porciento
Canada 56%
Rusia 22%
Cuba 14%
Otros 8%

Fuente: elaboracion propia.

Paso 7. Identificacion de problemas y propuesta de posibles soluciones:

En base al analisis de los datos recopilados en el peso 6 se ha decidido de conjunto
con el equipo de trabajo seleccionado previamente elaborar un plan de acciones en

funcién de solucionar las deficiencias encontradas a través de las encuestas.

Objetivo: abordar los problemas identificados en la encuesta realizada en el hotel para

mejorar la calidad de los servicios de A + B.
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Tabla. 3.11. Plan de acciones para mejorar la calidad de los servicios de restauracion

en el Hotel Occidental Arenas Blancas.

No. | Problemas identificados | Soluciones Fecha Responsable
Propuestas Ejecucion
Capacitacion del Enero/ Capacitadora
chefy equipo de 2026 Sub. Director RRHH
cocina en técnicas EHTV
culinarias y gestion
de sabores
Evaluary Enero/ Especialista Costos
actualizar las 2026 Cheff
fichas técnicas Maitre

1 | Sabor de los alimentos Sub. Econdmico
Pruebas de sabor: | Febrero/ Maitre
realizar pruebas de | 2026 Cheff
sabor con un grupo Especialista Calidad
de prueba
(empleados o
clientes) antes de
lanzar nuevos
platos al menu
Diversificar la Febrero / Cheff
rueda de menu: 2026 Especialista Calidad
Incorporar nuevas
opciones de platos,
incluyendo ofertas
vegetarianas,
veganas y para
dietas especiales
Variedad de las Con:siFjerar Enero/ Cheff - .

2 claboraciones tematicas de 2026 Especialista Calidad
menu: en las
cenas
principalmente
para potenciar un
menu diferenciado
y mas atractivo
Menu estacional: Febrero / Cheff
Ofrecer platos que | 2026 Especialista Calidad

cambien segun la
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temporada,
utilizando
productos locales
frescos

Platos del dia:
Incluir un plato del
dia con recetas
innovadoras para
ofrecer variedad
sin necesidad de
grandes cambios
de menu

Enero /
2026

Cheff
Especialista Calidad

Nivel gastronomico de
los platos

Asesoria de chef
experto: Contratar
a un chef consultor
para evaluar las
recetas y sugerir
mejoras

Marzo /
2026

Asesor Cocina
Sub Director RRHH

Investigacion de
tendencias
gastronémicas:
Estudiar las
tendencias
culinarias actuales
para actualizar el
menu y ofrecer
opciones
innovadoras

Febrero /
2026

Cheff

Platos firma: Crear
platos insignia o
"platos firma" que
se conviertan en
atractivos del
restaurante

Enero /
2026

Cheff
Especialista Calidad

Variedad de las bebidas

Ampliar la carta de
bebidas: Incluir
mayor variedad de
vinos, cervezas,
cocteles y bebidas
sin alcohol

Febrero /
2026

Maitre
Especialista Calidad

Bebidas
especiales: Ofrecer
bebidas especiales
O creaciones
propias del hotel.

Enero /
2026

Maitre
Jefe Salén
Especialista Calidad

Colaboracién con

Abril / 2026

Jefe Compras
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proveedores:
Buscar nuevos
proveedores que
amplien el rango
de opciones
disponibles

Maitre

Confianza que inspira el
restaurante

Certificaciones de
calidad: Obtener
certificados de
calidad alimentaria
o de servicio al
cliente

Marzo /
2026

Maitre
Cheff
Especialista Calidad

Confort del restaurante

Mejorar la
decoracion y
ambientacion:
Crear un ambiente
mas acogedor y
confortable.

Julio / 2026

Inversionista

Renovacion del
mobiliario:
reparacion o
cambio del
mobiliario para
lograr mejor
equilibrio en la
ambientacion del
area

Julio / 2026

Inversionista

Musica ambiental:
Seleccionar
musica ambiental
adecuada que
contribuya al
ambiente relajado

Febrero /
2026

Jefe Animacion
Maitre
Jefe Salén

Climatizacion

Equipamiento:
obtencién de
nuevos equipos
para mantener un
buen
funcionamiento del
clima en todas las
areas

Julio / 2026

Inversionista

Mantenimiento del
sistema de
climatizacion:

Marzo /
2026

Jefe de SSTT
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Asegurar que el
sistema de
climatizacion
funcione
correctamente y
sea mantenido
adecuadamente

Fuente: elaboracion propia

Paso 8. Comunicacién de Resultados:

La mayor afluencia de clientes en estos meses es procedente de Canada, la mayoria
de ellos se encuentran en un rango comprendido entre los 46 a los 60 afos de edad y
el mayor por ciento esta representado por el género femenino. Mas de la mitad
esperaban recibir una calidad de los servicios buena, sin embargo, solo un 44.44%
evaluo la satisfaccion de los servicios como buena, por lo que no se lograron satisfacer

las expectativas de todos los clientes.

Las principales debilidades detectadas pertenecen a la dimension de Comida y Bebida,
estas son: la poca variedad de bebidas, la falta de sabor en los alimentos, la variedad
de las elaboraciones culinarias y el bajo nivel gastronémico de los platos presentados.
Por tanto, estas debilidades se deben priorizar ya que tienen un alto nivel de

importancia para los clientes e influyen de manera directa en su satisfaccion.

Otras debilidades encontradas son: la temperatura poco agradable debido a la
insuficiencia de equipos de climatizacion, la inexistencia de musica de fondo en el

restaurante y el deterioro del mobiliario y las instalaciones.

Es necesario solucionar todas las quejas y debilidades encontradas en el hotel en el
departamento de comidas y bebidas para poder elevar el nivel general de satisfaccion
en cuanto a la calidad de los servicios de este sector. Para colaborar con esta tarea
que enfrentan los directivos y el personal del hotel se anexa a este informe el plan de
acciones planteado en el paso 7 por parte del equipo de trabajo designado y de la

propia autora.
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CONCLUSIONES

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

2. El Modelo Servperf presenta ciertas ventajas con respecto al Modelo Servqual
ya que demanda menos tiempo para la administracion del cuestionario, el
trabajo de interpretacion y el analisis correspondiente es mas sencillo y mas facil
de llevar a cabo, resulta ser mas manejable para el encuestado, evita la
duplicidad de la informacién y la complejidad en el analisis de los resultados. Por
estas razones se tom6 como referente tedrico y conceptual el modelo Servperf
en vista de las ventajas metodoldgicas que posee al ofrecer una mayor facilidad
en el manejo y analisis de la informacion obtenida.

3. Se realizé una amplia revision bibliografica de los antecedentes de la evaluacion
de la calidad de los servicios de A y B, a partir de la cual se elaboré un nuevo
instrumento. Este esta integrado por 4 dimensiones y 27 atributos. Dicho
instrumento se encuentra inmersa en uno de los ocho pasos que constituyen el
procedimiento creado para evaluar la calidad de los servicios de alimentos y
bebidas del Grupo Hotelero Gran caribe S.A.

4. El procedimiento propuesto para la evaluacion de la calidad de servicio percibida
de los servicios de alimentos y bebidas en el hotel demostrd ser efectivo y se
pudo constatar su posible y conveniente utilizacién ya que a partir de su
aplicacion se logré conocer las deficiencias en las areas que brindan servicios
de alimentos y bebidas, y a su vez proponer un plan de acciones a llevar a cabo
para mejorar la calidad percibida de los mismos.

5. Las principales debilidades encontradas son: el sabor de los alimentos, la
variedad de las elaboraciones., el nivel gastronédmico de los platos, la variedad
de las bebidas, la confianza que inspira el restaurante, el confort del restaurante
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y la climatizacion. Para lograr eliminar estas debilidades se confecciona un plan
de medidas donde se proponen acciones a realizar para su erradicacién y/o
mejoramiento con el objetivo de siempre satisfacer y superar las expectativas de
los clientes.
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RECOMENDACIONES

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

1-

Presentar al Consejo de Direccion del Hotel y del Grupo Empresarial Gran
Caribe para su introduccién en la practica como sistema de trabajo, con la
utilizacion de las nuevas tecnologias de la informatizacion y las comunicaciones.
Aplicar este instrumento como una herramienta valida para la medicion de la
calidad percibida de los servicios de restauracion en cualquier instalacion que
preste estos servicios, en vista de la excelente validacion en el Hotel Occidental
Arenas Blancas.

Aplicar este procedimiento en todos los hoteles pertenecientes al Grupo Hotelero
Gran Caribe S.A. con una frecuencia aceptable para mantener los estandares de
calidad y satisfacer las expectativas de los clientes.

Perfeccionar el instrumento disefiado con base en nuevos estudios cuantitativos
y cualitativos que sean realizados a partir de la evolucion de las necesidades,
deseos y preferencias del mercado, acorde al caracter estacional del turismo,

como oportunidad futura de investigacion.
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Anexos

Anexo 1: Modelo de Grénroos (1998)

Calidad percibida por el
cliente

Imagen,
experiencias

y
expectativas

Calidad del diseno, de
Calidad técnica y la produccién y de la
funcional entrega, y de las
relaciones
Fuente: Diaz (2021) pag 130.
Anexo 2: Modelo de Parasuraman et al. (1993)
COMUNICACION NECESIDADES EXPERIENCIA
; BOCA - 0IDO PERSONALES PASADA
' L

'
=

Servicio esperado por el cliente

§

Servicio percibido por el cliente

=

Entrega de servicio |+—» -

externas hacia el cliente

Comunicaciones

Directrices del cliente para disefiar
y establecer estandares del servicio

4

i

Percepcion de la compafiia

sobre las expectativas del cliente

Fuente: Parasuraman et al. (1985) pag 44
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Anexo 3: Modelo de Bitner (1990)

Servicio del

Marketing mix
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L | | /
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Fuente: Bitner (1990)
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Anexo 4: Modelo de Nguyen
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Fuente: Nguyen (1991)
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Anexo 5: Modelo de Bolton y Drew

Atributos Atributos de Boca-oido

organizacionales ingenieria Necesidades personales

Experiencias pasadas

Atributos/Dimensiones del

[— =

Percepciones de las I Expectativas I

caracteristicas por

niveles de componentes

-
Disconformidad

I Cliente satisfecho I

Calidad de servicio

l

alor del servicio -

Caracteristicas del cliente
Wentas con pérdidas Intenciones

Conducta

Fuente: Bolton y Drew (1991)
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Anexo 6: Modelo Servperf

Confianza / fiabilidad
Capacidad de respuesta = Calidad
‘ Servicio g
Empatia - > 2= = percibida
percibido il
Tangibilidad del servicio
Garantia

Fuente: Cronin and Taylor (1994) pags 125-131

Anexo 7: Cuestionario aplicado a los expertos.

Nombre y Apellidos:
Profesion:
Anos de experiencia:

Consideraciones del experto:

Le pedimos que evalue la encuesta que se muestra a continuacion teniendo en cuenta
la adecuacion de cada pregunta con los objetivos que se persiguen. Por favor incluya
Sus sugerencias.

a) Diga si las preguntas se adecuan al objetivo, considere para su evaluacién que
(1) Muy en Desacuerdo, (2) En Desacuerdo, (3) Ni de Acuerdo ni en
Desacuerdo, (4) De Acuerdo y (5) Muy de Acuerdo.

Calificacién

Pregunta 1

Pregunta 2

Pregunta 3

Pregunta 4

Cuestionario en General

b) Le pedimos sus sugerencias para mejorar cada pregunta
Sugerencias Pregunta 1

Sugerencias Pregunta 2

Sugerencias Pregunta 3
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Sugerencias Pregunta 4

Encuesta en General

Anexo 8: Encuesta aplicada a los huéspedes del hotel.
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CE) Estimado cliente, el presente cuestionario tiene el objetivo de conocer su criterio sobre la calidad de los servicios de Alimentos y
Bebidas que oferten en nuestro hotel, para lo cual solicitamos su sincera colaboracion. Este cuestionario es totalmente andnimo.

1. Evalue la calidad de la oferta de alimentos, el personal, el servicio y las caracteristicas de la instalacion en: Pésimo, Malo, Regular,
Bueno y Excelente.

Ademas valore el nivel de importancia de estos atributos segtn la siguiente escala:

5: Muy importante  4: Importante  3: Relevante  2: Poco relevante  1: Completamente irrelevante

Dear customer, the purpose of this questionnaire is to find out your opinion on the quality of the Food and Drinks services offered at
our hotel, for which we request your sincere collaboration. This questionnaire is completely Anonymous.

1. Please rate the quality of the Food offering, staff, Service and installation features on: Dreadful, Poor, Satisfactory, Good and Exelent.
Also rate the level of importance of these attributes eccording to the following scale:

5: Very important  4: Important  3: Relevant  2: Not very relevant  1: Completely errelevant

® YBakaemblii KIMEHT, Le/Ib 3TON aHKeTbI - Y3HATb Balle MHEHME O KayecTBe YCYr No MUTAHMUIO U HaNUTKam, Npeasiaraembix B Halem
oTesie, B CBA3M C YEM Mbl NPOCMM BaLLEro UCKPEHHEro coTpyAHMYecTBa. [laHHasA aHKeTa NOJIHOCTbIO aHOHUMHA.

1. OueHuTe KauecTBo nNpegnaraembix 61104, nepcoHana, o6cnyKuBaHua U yao6cTs cnegyowmm obpasom: «OTBpaTUTENIbHOEY,

«MNnoxoe», «YpoBnetsoputenbHoe», «Xopowee» U «OTAUYHOEY. [lONONHUTENBHO OL,eHUTE YPOBEHb BaXKHOCTU 3TUX aTpubyTOB No
cnepyroweid wWkane:5: OueHb BaXKHO 4: BaxkHo 3: PeneBaHTHO 2: He ouyeHb aKTyanbHO 1: CoBEpLUEHHO HepeieBaHTHO

En relacion al Producto/ In Pésimo/ Malo/ Regular/ Satisfactory/  Bueno/ Excelente/ Nivel de

relation to the product/ B Dreadful/ Poor/ YposnersoputenbHoe Good/ Exelent/ importancia/

OTHOLWIEHUM NPOAYKTA OTtBpatutenbHoe [noxoe Xopowee OtanuHoe Importance Level/
YposeHb
BaXHOCTU

1. Sabor de los alimentos/ Food
flavor/Bkryc eapbl

2. Variedad de las elaboraciones/
Variety of dishes/ PasHoobpasue
eapl

3. Nivel gastrondmico de los
platos/ Gastronomic level of the
dishes/ FacTpoHoOMUYECKUIA
ypoBeHb b0,

4. Temperatura de los alimentos/
Food temperature/ Temnepartypa
enbl

5. Término de coccién/ Coocking
term/ Bpema npurotossieHus

6. Frescura de los alimentos/
Freshness of food/ CseecTb
NpPoAYyKTOB

7. Calidad de la comida/ Food
quality/ KauecTso eabl

8. Cantidad de comida/ Amount
of food/ Konnuectso eapl

9. Calidad de la bebida/ Quality of
the drinks/ Kauectso HanuTKos
10. Variedad de la bebida/
Variety of drinks/ AccopTmeHT
HanuTKoB

11. Temperatura de la bebida/
Drink temperature/ TemnepaTypa
HanuTka

O O0OO0OO0 OO O O 0O
O OO0 OO O O 0O
O O0OO0OO0 OO O O 0O
O O0OO0O0O0 OO0 O O 00
O O0OO0OO0 OO O O 00
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12. Relacién calidad-precio/ Value O O O O O

for money/ CooTHOLIEHNE LeHbI

En relacién al Personal/ In Pésimo/ Malo/ Regular/ Satisfactory/  Bueno/ Excelente/ Nivel de

relation to the staff/ B Dreadful/ Poor/ YposnersoputenbHoe Good/ Exelent/  importancia/

OTHOLUEHUU nepcoHana OtBpatutenbHoe [noxoe Xopowee OtanuHoe Importance Level/
YpoBeHb
BaXXHOCTHU

1. Amabilidad y trato personal/ O O O O O

Kindness and personalited service

/ NobpoTa 1 nHamsmayanbHoe

OTHOLIEHMe

2. Profesionalidad/ O O O O O

Professionalism/

MNpodeccmoHanusm

3. Interés mostrado para que O O O O O

usted vuelva/ Interest shown for

you to return/ VHtepec,

NPOSAB/IEHHbIN K BaM, YTOObI Bbl

BEPHY/ILCb

4. Confianza que le inspira el O O O O O

restaurante/ Confidence that
the restaurant inspires/
YBepPeHHOCTb, KOTOPYHO Bam
BCE/IAET pecTopaH

5. Porte y aspecto/ Restaurant O O O O O

appearance/ BHewHwit Bua,
pectopaHa

6. Dominio idiomético del O O O O O

personal/

Lenguage proficiency of the
staff / 3HaHWe A3bIKOB
nepcoHana

En relacion al Servicio/ In Pésimo/ Malo/ Regular/ Satisfactory/ | Bueno/ Excelente/ | Nivel de

relation to the service/ B Dreadful/ Poor/ YaoenersoputenbHoe Good/ Exelent/ | importancia/
otHoweHuu Cepsuca OtspatutenbHoe | [lnoxoe Xopowee | OtauuHoe | Importance Level/
YpoBeHb
BaXXHOCTU

1. Confort del restaurante/ O O O O O

Restaurant comfort/ KomdopT
pecTopaHa

2. Solicitud de pedido/ Order

request/ 3anpoc 3aKasa

O @) O
3. Rapidez del servicio/ Time O O O O O

efficiency of service/ CkopocTb
obcnyRnBaHUA
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En relacién a la Instalacién/ In Pésimo/ Malo/ Regular/ Satisfactory/ | Bueno/ Excelente/ | Nivel de
relation to the installation/ Dreadful/ Poor/ YaposnetsoputenbHoe Good/ Exelent/ | importancia/
B oTHOWeHUM nomeLLeHUA OTtspatutenbHoe | lMnoxoe Xopowee | OtanuHoe | Importance Level/
YpoBeHb
BaXXHOCTU
1. Ambiente/ Environment/ O O O O O
ATtmocdepa
2. Mobiliario/ Furniture/ O O O O O
Mebenb
3. lluminacioén/ Light / O O O O O
OcBeleHne
4. Climatizacion/ Air O O O O O
conditioning/ KoHanumoHep
5. Ventilacién: humo y olores/ O O O O O
Ventilation: smoke and odors/
BeHTUAALMA: ObIM U 3aMaxu
6. Limpieza / Cleaning/ YuctoTta O O O O O
2. ¢Cémo eran sus expectativas el elegir nuestro hotel? / What were your expectations when choosing our
hotel? [ KakoBbl 6b111 Bawm oxxugaHus npu sbibope Hawero otens?
Nivel de las expectativas/ Pésimo/ Malo/ Regular/ Satisfactory/ Bueno/ Excelente/
Expectations level/ Dreadful/ Poor/ YaoenersoputenbHoe Good/ Exelent/
YpoBeHb 0XXuaaHui OtBpatutenbHoe [noxoe Xopowee OtanyHoe
O O O o O
3. Evalue la satisfaccion general de los servicios de Alimentos y Bebidas: / Evaluate the general satisfaction of
the Food and Drinks services: | OueHuTe 06L1y10 yA0BNE€TBOPEHHOCTb YCIYramm Mo KauecTsy eabl M HANUTKOB:
Nivel de Satisfaccion Pésimo/ Malo/ Regular/ Satisfactory/  Bueno/  Excelente/
General/ Dreadful/ Poor/ YposnersoputenbHoe Good/ Exelent/
General Satisfaction Level/ OtBpatutenbHoe [noxoe Xopowee OrtanyHoe
O6wuii ypoBeHb
YA,0BAETBOPEHHOCTU O O O O O
4. Tiene algunas sugerencias? /Do you have any suggestions? / ECTb 1 y Bac Kakne-nn6o
NpeanoXKeHUA No yaydweHuo obcnyKnBaHma?
Datos Demograficos/ Demographic Data: | Oemorpadus:
e Sexo / Sex / Non
¢ Nacionalidad / Nationality/ HayuoHaneHocmeb
e Edad /Age. /Bo3pact 1530 3145 46-60______ Mas de 60 / More tan 60 / bonee 60
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