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Presentacion

El Comité Editorial de la Universidad Técnica Estatal de Quevedo (UTEQ) es la
unidad encargada de promover, gestionar y administrar el conocimiento resultante de las
actividades de investigacion cientifica, la docencia y la vinculacion de docentes y
estudiantes. Dentro del procedimiento para el reconocimiento al profesorado y
estudiantado de la UTEQ se contempla la publicacion como libros de Tesis de grado
y posgrado que se distingan por su innovacion, metodologia, rigor técnico o impacto
social.

La tesis presentada en opcion al grado cientifico de Doctor en Ciencias Economicas del
Dr. Guillermo Angamarca Izquierdo, obtenido en la Universidad Central “Marta Abreu”
de las Villas, de Santa Clara, Cuba, atiende a la normativa existente para ser publicado
como libro y por ello el Comité Editorial de la UTEQ aprueba la visibilidad y acceso a
la comunidad acadéemica, cientifica y sociedad en general. Este libro tiene por objeto
desarrollar un modelo conceptual y el procedimiento ideal para la evaluacion de la
calidad del servicio al cliente en Hoteles de la Provincia de Los Rios de Ecuador.




Esta investigacion tiene por objetivo desarrollar un modelo conceptual vy el
procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida del servicio en hote-
les de la Provincia Los Rios, Ecuador.

La novedad principal de la investigacion radica en la propuesta de un modelo
conceptual y un procedimiento para su evaluacion y en la adaptacion de una
escala que permita analizarla, identificar sus deficiencias y causas, y propo-
ner mejoras que contribuyan al incremento de la satisfaccion de los clientes
del hotel. La validacion practica del procedimiento propuesto permitio identi-
ficar las dimensiones y declaraciones percibidas que son importantes para
los clientes, asi como los comportamientos poscompra, las deficiencias y sus
causas, como carencias a mejorar. La aplicacion de la escala -HotelRioSer-
vperf- reveld que el cliente de los hoteles de 2/3 estrellas percibe como me-
dia la calidad general del servicio. En los hoteles de 4/5 estrellas, |a calidad
general percibida también es media. La escala de medicion se mostré fiable
y valida para la evaluacion de la calidad percibida y pudiera ser aplicable a
hoteles de otras latitudes. Una vez comunicados los resultados a los hoteles
y elaborada la réplica de medicion, se observa que, en los hoteles de 2/3
estrellas, la calidad total del servicio del hotel es mejor que la percibida en la
primera encuesta. En los hoteles de 4/5 estrellas, el nivel de satisfaccion de
los clientes con el servicio total del hotel también se incremento.
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INTRODUCCION

El turismo es una de las industrias de mayor importancia en el mundo. Este sector genera encadenamientos

significativos con otros sectores de la produccion y los servicios en muchos paises, por lo que se le considera
un eje estratégico del crecimiento econdémico, social y cultural de los pueblos. Se estima que contribuye a su
estabilidad monetaria -via generacion de divisas- y al cambio de la matriz productiva.

Como parte esencial de la matriz productiva, el turismo ha alcanzado una demanda superior en los Ultimos
cinco afios (Martinez, 2019). En el afio 2019 fue de 1 billon 530 689 USD M, que representa un 6% mas que
en el 2018 (OMT). Varios factores influyeron sobre ella: La internet, la innovacién del marketing y la facilidad
de pago con tarjeta de créedito, entre otros. Los principales destinos turisticos mundiales son Francia, Estados
Unidos, Espafia y China. Cuba y Ecuador se han incorporado recientemente con notoriedad en América Latina.
En Ecuador, en el afio 2019, la demanda turistica registré ingresos aproximados por USD M.M 2.398,1, lo que
significd un crecimiento del 2.9%, con relacién al 2018. Este incremento obedecié al apoyo dado por el
Ministerio de Turismo (MINTUR) a este sector, a través del Plan Integral de Marketing Turistico del Ecuador
(PIMTE) y el Plan Estratégico de Desarrollo de Turismo Sostenible para Ecuador (PLANDETUR 2020).

En la regién Costa-Centro ecuatoriana, se ubica la provincia de Los Rios. Tiene una superficie de 6.254 km?
y una poblacion de 778.115 habitantes. Su Poblacion Economicamente Activa (PEA) es de 224.451 (184.125
hombres y 40.326 mujeres). El sector primario -especialmente agropecuario- es el mas importante de la
economia provincial con un aporte de 43,61%. Le siguen el comercio al por mayor y por menor (15,63%) y el
entretenimiento, recreacion y otras actividades de servicios (0,27%). En el afio 2019, el PIB per capita de sus
habitantes fue de USD 3.250. (Banco Central del Ecuador).

El Gobierno Provincial de Los Rios, en el afio 2013, con el propésito de cambiar la matriz productiva con
absoluto peso en la actividad primaria a también terciaria, elaboré un Plan Estratégico de Desarrollo (PEDLR)
e incluy6 al turismo sostenible como un eje de las lineas estratégicas para el desarrollo integral en la provincia,
en concordancia con el Plan del Buen Vivir (2013), que en su eje estratégico relativo a diversificar y generar
mayor valor agregado en los sectores prioritarios que proveen servicios, especifica: Fomentar la generacion
de capacidades técnicas y de gestion en los servicios (...); fortalecer el marco institucional y regulatorio que
permita una gestion de calidad.

Como resultado de la aplicacion de esta filosofia, en el afio 2019, en la provincia de Los Rios, el turismo genero

ingresos por USD M. 103 248 000, lo que constituye el 0.94% del total nacional. Se estima que la



ratio empleada por plazas hoteleras es alta; alcanza 8.650 empleos directos e indirectos. Esta oferta turistica
se soporta con el apoyo directo del sector hotelero: 35% de participacion.

El sector hotelero de Los Rios posee 41 hoteles, de 2 a 5 estrellas, registrados en el MINTUR, con un valor de
mercado de USD 25 039 385. Las ciudades con mayor estancia hotelera son: Quevedo, Babahoyo, Vincesy
Montalvo. Destaca la ciudad de Quevedo con el 58,5% del total de los hoteles, por lo que se la asume como
caso representativo para la evaluacion de la calidad percibida. Este sector hotelero ha crecido en un 110%,
comparandolo con el afio 2010. No obstante, este incremento ha generado un escenario econdémico
problematico que se evidencia en tres aristas: mercado, clientes y hoteles.

A nivel de mercado se evidencia una ocupacion hotelera descendente, respecto a afios anteriores, como
resultado de la sobreoferta de camas en la provincia. A mas de ello, esta competencia directa implementada,
provoca precios con tendencias la baja (por saturacion del mercado, producto de las leyes de la oferta y la
demanda) y un decremento de la capacidad utilizada de cada hotel, lo que disminuye también sus ingresos
econdmicos Yy la oferta monetaria agregada consiguiente. Se estima que se pierden alrededor de USD 2 500
000 délares al afo por este rubro (decremento: 8,4%), considerando que la capacidad instalada es de
alrededor de 1.400 camas por dia. La ocupacion hotelera de los Rios en 2018 fue del 65,6%, y en 2019 baj6
al 57,2%, lo que significa que cuatro de cada diez camas existentes estan vacias (MINTUR, 2019),
especialmente los fines de semana, puesto que el turismo de negocios -entre semana- es la principal actividad

hotelera del sector. El precio promedio de los hoteles de tres estrellas es de $26; el de 4 estrellas,
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$38 y el de 5 estrellas, $80. El precio promedio general es $48.

Con relacion al cliente, la problematica expuesta -de acuerdo con una evaluacién exploratoria realizada, puesto
que no existen estadisticas relativas, ni estudios cientificos anteriores-, especificamente provocaria la
percepcion de un nivel de calidad global baja, mala imagen, bajo posicionamiento del hotel y conductas
poscompra que motivan a no regresar ni recomendarlo. Particularmente, se concreta en una ausencia de
repeticion de compra (falta de fidelidad del cliente), con la inevitable carencia de ingresos para el hotel. La
probable causa de este problema podria ser la baja calidad percibida del servicio (un cliente insatisfecho no
repite la compra). Generalmente, el cliente hotelero aspira a la satisfaccion, como una variable dependiente
de la calidad total del servicio.

" El Buen Vivir es un principio constitucional ecuatoriano que recoge una vision del mundo centrada en el ser humano,
como parte de un entorno natural y social. Se lo aplico en el gobierno socialista del siglo XXI.



Por su parte, los hoteles también aspiran a tal satisfaccion, pero esta vez como un agregado generador de
fidelidad, puesto que, dentro de las relaciones productivas, el turismo participa de la inseparabilidad del
productor y del consumidor, en un mismo momento econdmico de las actividades productivas, a mas de las
necesarias actividades de distribucion y cambio. EI conocimiento de cémo satisfacer al cliente implica mayores
ingresos. No obstante, solo es posible conocer los niveles percibidos de satisfaccion del servicio a través de
una evaluacion técnica y planificada que incluya la evaluacion de las dimensiones basicas, globales y las
deficiencias y causas, y sus posibles mejoras. Sin embargo, se evidencian algunos vacios e insuficiente grado
de completamiento tedrico sobre las principales concepciones relativas al servicio hotelero del sector
especifico bajo estudio, sus caracteristicas y clasificacion, asi como de los elementos de la servuccion hotelera
particular.

Tampoco se evidencia con profundidad cuéles son los aspectos conceptuales de los elementos determinantes
para evaluar la calidad percibida del servicio: calidad, dimensiones y variables de la calidad percibida del
servicio hotelero en Los Rios. Igualmente, no se cuenta con una modelizacion de la calidad percibida de este
servicio, basada en un anélisis critico de los principales modelos de calidad de servicio. Del mismo modo,
existen ausencias metodoldgicas porque se carece de un modelo conceptual que sirva de base para proponer
un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida del servicio de manera fiable y vélida, adaptada al
cliente del sector hotelero bajo estudio. Tampoco se cuenta con la determinacion de una escala y sus
respectivos instrumentos de medicion o cuestionarios, con miras a la optimizacién de su gestién empresarial.
Estas carencias pretende superarlas la presente investigacion.

En este contexto, la evaluacion de la calidad percibida del servicio es clave para el desarrollo empresarial del
hotel. Tal evaluacion resulta crucial para una empresa de este tipo, puesto que oferta productos intangibles
(servicios), y estos son mas dificiles de percibir y evaluar que los tangibles (bienes).

Paralelamente, la evaluacion de la calidad percibida del servicio es factor determinante para el desarrollo
socioecondmico del entorno hotelero, concretado en la contribucion al aumento de la demanda turistica y al
crecimiento de la oferta laboral. Sin duda, ello contribuye a alcanzar el caracter cooperativo y colectivo del
trabajo, que tiene como objeto de produccion (servuccién) al hombre, bajo la dialéctica del proceso de
transformacién del trabajo individual (hotel) en social (sector hotelero). Todo aquello con el propdsito de
encontrar parametros de evaluacion similares, que puedan ser susceptibles de una posterior estandarizacion,
en cada hotel componente del sector, y también otros similares.

La carencia de tal evaluacién de la calidad percibida del servicio se puede considerar una deficiencia
empresarial hotelera. Esta deficiencia ha evidenciado una situacion problematica en los hoteles de la provincia

de Los Rios, que se resumen en cuatro efectos-causas visibles principales:




1. Decrecimiento de las ventas. Debido principalmente a que se ignoran los principales aspectos conceptuales
sobre calidad percibida del servicio hotelero que puedan contribuir a la satisfaccién del cliente (se evidencia
preliminarmente un desconocimiento especifico de cuales son las dimensiones y atributos, asi como los
aspectos objetivos y cuantificables, que los clientes relacionan con calidad de servicio).

2. Baja competitividad y poca oferta laboral. No se sabe con certeza las caracteristicas tipicas de cada hotel
competidor (inexistencia de un analisis critico de las limitaciones tipolégicas del sector hotelero de Los
Rios).

3. Escaso crecimiento empresarial y minimo desarrollo del sector. Se carece de un modelo conceptual y de un
procedimiento general para la evaluacion de la calidad percibida del servicio hotelero que permita conocer
qué dimensiones y procesos de servicio permiten satisfacer al cliente y qué actividades relacionadas con
el servicio serian atractivas para él.

4. Pérdidas economicas. Causadas por bajos niveles de recompra -infidelidad- del cliente. No se conocen los
niveles de satisfaccion ni el comportamiento poscompra del cliente, variable determinante para aspirar a la
fidelizacion. Las Unicas actividades de evaluacién de la calidad percibida consisten en un buzén de quejas
y sugerencias, y valoraciones on line, que no todos los hoteles poseen. No existen los instrumentos de
evaluacion de la calidad especificos para el sector.

Consecuentemente, esta investigacion plantea el siguiente problema cientifico: ; Cémo mejorar los métodos y
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practicas actuales para la evaluacion de la calidad percibida del servicio hotelero, en funcién de obtener un

resultado méas coherente con la realidad de Los Rios, Ecuador?

La hipdtesis investigativa es la siguiente: Si se desarrolla un modelo conceptual y el procedimiento para la

evaluacion de la calidad percibida del servicio en hoteles de la provincia Los Rios, Ecuador, es posible

identificar las dimensiones basicas y globales, las deficiencias y causas y proponer mejoras que contribuyan

al incremento de la satisfaccion del cliente.

Con la intencion expresa de contribuir a la solucion del problema cientifico, se plantea el siguiente objetivo

general de la investigacion: Desarrollar un modelo conceptual y el procedimiento para la evaluacién de la

calidad percibida del servicio en hoteles de la provincia Los Rios, Ecuador.

Los objetivos especificos de la investigacion son los siguientes:

1. Sistematizar los aspectos conceptuales y metodoldgicos sobre la evaluacion de la calidad percibida del
servicio hotelero.

2. Proponer un modelo conceptual sobre calidad percibida del servicio en hoteles.

k.
!



3. Elaborar un procedimiento general para la evaluacion de la calidad percibida del servicio hotelero.
4. Validar el procedimiento propuesto en hoteles de la provincia Los Rios, Ecuador.
En el proceso investigativo se utiliza como método general el dialéctico-materialista. Ademas, se emplean

varios metodos teéricos y empiricos.

Teodricos:

Analisis - sintesis: Se utiliza en la revision critica de la literatura consultada sobre los fundamentos teéricos y
metodoldgicos de la investigacion. También se utiliza para definir fases, etapas y pasos del procedimiento
propuesto. Ademas, se empleo para el analisis y la discusion de los datos encontrados en la investigacion de
campo.

Histdrico - 16gico: Se emplea para identificar los elementos generales relacionados con la evolucién y el
desarrollo de los diferentes modelos de evaluacion de la calidad percibida.

Inductivo - deductivo: Se usa para el estudio de las experiencias evaluatorias de la calidad percibida en otras

latitudes, sobre las que se realiza un analisis de la situacion presente en el sector bajo estudio.

Empiricos:

El método de conglomerados jerarquicos se emplea en la revision de la literatura sobre las dimensiones
empleadas en la evaluacion de la calidad percibida y también para la identificacion de las fases comunes de
los procedimientos. ElI método de triangulacion entrevistas-dinamicas de grupo-observacion, permitio la
determinacién de los atributos a medir. El analisis estadistico se emplea en la determinacion de las diferencias
significativas y de las relaciones entre variables analizadas. La revision de documentos permitié acceder a los
fundamentos bibliogréficos del primer objetivo propuesto. La observacion posibilitd obtener un analisis
preliminar del mercado y las caracteristicas tipologicas de los hoteles de Los Rios. La consulta a expertos y
clientes permitié el andlisis de la fiabilidad y validez de la escala del procedimiento. Las entrevistas se
realizaron a los trabajadores y directivos de los distintos hoteles; la encuesta se aplico a los clientes
seleccionados en la muestra. Los recursos informaticos utilizados en la investigacion son: software profesional
estadistico SPSS p/w V. 22.0, para la tabulacién y analisis de los datos obtenidos en las encuestas.

La novedad cientifica consiste, por un lado, en la propuesta de un modelo conceptual sobre calidad percibida
del servicio en hoteles y, por otro lado, en la elaboracion de un procedimiento y la adaptacion de una escala
Servperf, que permita medir de manera fiable, valida y adaptada al entorno de la provincia Los Rios, Ecuador,
la calidad percibida del servicio, y que integre fases, etapas y pasos adecuados a la categoria de sus hoteles.



Especificamente, los aportes de la investigacion son:

Tedrico-metodolégico:

Se sistematizan los aspectos conceptuales sobre la evaluacion y la determinacion de los instrumentos para la
medicién de la calidad del servicio percibida en el sector hotelero.

Como parte del modelo conceptual sobre calidad percibida del servicio en hoteles, se propone la integracion
de los conceptos relativos a las dimensiones basicas (tangibles, intangibles) y globales (imagen, satisfaccion
global y calidad global) y se incorporan las definiciones acerca de las deficiencias y las causas de baja calidad
en el servicio percibido.

Por otra parte, el disefio del procedimiento establece, ademas, la determinacién de una escala de medida
fiable, valida, con dimensiones y atributos adaptados al sector especifico bajo estudio, que puede ser aplicada
de manera continua y generalizada a otros hoteles similares del sector. Especialmente se propone una fase
que sea réplica de la medicion de la calidad percibida del servicio, dirigida a evaluar las variaciones de la
percepcion de la calidad luego de comunicados los hallazgos de la primera evaluacién a los hoteles del sector

bajo estudio. Esta fase no tiene evidencias en la literatura analizada.

Econdmico- social:

Se aporta una caracterizacion de los hoteles con sus principales limitaciones tipoldgicas de ubicacion, tamafio
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y categoria, con el propésito de comprender el proceso fisico de la servuccidn. Tal informacion permite el
conocimiento de las caracteristicas principales de los competidores del sector, especialmente de sus precios.
Se contribuye a una mayor satisfaccion del cliente hotelero, a través del reconocimiento de las peores
percepciones/declaraciones de los clientes, y a una gestion superior del hotel, con la determinacién de las
areas a mejorar, por medio de un censo dirigido a los directivos y al personal de los hoteles, acerca de las
deficiencias y las causas de baja calidad en el servicio. Se propone una escala de medida, fiable, valida y
adaptada a las condiciones del sector hotelero bajo estudio (Servperf adaptada), asi como el disefio y creacion

de un conjunto de instrumentos de medicion de la calidad de servicio, (cuestionarios HotelRioServperf).

En lo relativo a la viabilidad de la investigacion, se cuenta con la colaboracion de los gerentes de los hoteles
de la provincia de Los Rios, a través de los que se pudo obtener, técnica y racionalmente, la informacion

necesaria para efectuar la investigacion.

k.
I



El informe inicia con la introduccién, en la que se hace referencia a la situacion problematica, el problema
cientifico y el planteamiento general del proyecto de la investigacion. Continta con el capitulo primero, que
desarrolla el marco conceptual sobre la calidad percibida del servicio; capitulo segundo, que propone el marco
metodoldgico de la calidad percibida del servicio hotelero, y, ademas, presenta los aportes cientificos de la
investigacion: el modelo conceptual y el procedimiento disefiado para la evaluacion de la calidad percibida del
servicio hotelero de Los Rios; capitulo tercero, el cual muestra la validacion del procedimiento propuesto y los
resultados obtenidos de su aplicacién. Culmina con las conclusiones y recomendaciones derivadas de la
investigacion, la bibliografia consultada y los anexos que facilitan la comprension y evidencian el trabajo de

investigacion desarrollado.

La importancia que tiene la practica de la evaluacion de la calidad para la actividad econémica hotelera, asi
como para la investigacion cientifica, concretada en un modelo conceptual, el procedimiento, la escala y los
instrumentos para evaluar la calidad percibida del servicio en hoteles de Los Rios, Ecuador, podrian constituir

nuevas lineas de investigacion.
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CAPITULO 1. LA CALIDAD PERCIBIDA DEL SERVICIO HOTELERO: FUNDAMENTOS TEORICOS Y
METODOLOGICOS

En este capitulo, en primer lugar, se abordan las principales concepciones teoricas sobre el servicio hotelero,
las cuales aportan los elementos basicos acerca de la calidad percibida del servicio. En segundo lugar, se
presentan las concepciones tedricas sobre la calidad percibida del servicio en hoteles, que constituyen los
elementos determinantes para evaluar la calidad percibida del servicio. Por Gltimo, se realiza un analisis critico
a la modelizacion y medicion de la calidad percibida del servicio en hoteles. El hilo conductor del marco
conceptual de la investigacion se muestra en la figura 1.1.

1.1. Concepciones tedricas sobre el servicio hotelero

El servicio Caracteristicas de Clasificacion de Elementos de la
hotelero los servicios los servicios servuccion hotelera
L hoteleros hoteleros
ggr:;\?itgii“;ig?; — Esenciales de servicio [— Ubicacion, tamafioy [ Procesc.) qe produccion
Adicionales hoteleros categoria de servicios hoteleros.

v v v v

Elementos basicos de la calidad percibida del servicio

0

1.2. Concepciones teéricas sobre la calidad percibida del servicio en hoteles

La calidad del servicio
hotelero

Perspectivas en las
definiciones de calidad
de servicio hotelero.

Dimensiones de la calidad
percibida del servicio

Fiabilidad, seguridad,
elementos tangibles,
capacidad de respuesta 'y
empatia

Variables de la calidad percibida del
servicio

Laimagen. La actitud. La satisfaccion.
La intencion de compra. La lealtad y
fidelidad. EI comportamiento
poscompra del cliente.

'

A 4

v

Elementos determinantes para evaluar la calidad percibida del servicio

O

1.3. Modelizacion y medicion de la calidad percibida del servicio hotelero

Modelizacion de calidad percibida

Andlisis critico a los principales modelos de

Medicion de calidad percibida

Andlisis critico a las principales escalas de

calidad de servicio. medida.

Figura 1.1. Hilo conductor del marco conceptual del capitulo 1
Fuente: Elaboracion propia




1.1 Concepciones tedricas sobre el servicio hotelero
Una definicion universalmente aceptada de servicio no se ha logrado (Kotler, 1997; Diaz y Pons, 2010). Esta

definicién aflora a partir de la década del 70, pero es a partir de la década del 80 cuando se hacen verdaderos
aportes al concepto. Las principales definiciones de servicio se muestran en la tabla 1.1.

Tabla 1.1. Principales definiciones de servicio

Referencia
AMA (1960)

Hill (1967)

Regan (1963)

Judd (1964)
Rathmell (1974)

Juran y Bingham
(1974) y Colunga
(1995 b)

Berry (1989)
Eiglierd y Langeard
(1989)

Gronroos (1990)
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Flipo (1991)

Horovitz (1994)
Lambin (1994)
Fishery
Navarro (1994)
Payne (1996)
Kotler (1997)
Peel (1999)

Gualier (2001)

Cantd (2001)

Zeithmal y Bitner
(2002)

k.
!

Definicion de servicio

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

Es el cambio que una unidad productiva origina en la condicién de una persona o de un bien perteneciente
a ésta.

Pueden corresponder a intangibles que generan directamente satisfacciones (seguros), a tangibles que
generan directamente satisfacciones (en los transportes o el inmobiliario) o a intangibles que generan
satisfacciones cuando son adquiridos con productos o con otros servicios (crédito, entrega a domicilio).
Los servicios comerciales son las transacciones de una empresa o de un empresario con el mercado
donde el objeto de esta transaccion es una transferencia de propiedad de un bien tangible.

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.

Es un trabajo realizado para otros.

Es en primer lugar un proceso y a diferencia de los articulos, no es un objeto, sino una realizacion.

Es la resultante de la interaccion entre elementos de base, el cliente, el soporte fisico y el personal en
contacto y constituye el beneficio que debe satisfacer al cliente.

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.

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

Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera como consecuencia del precio, la imagen y la
reputacion del mismo.

Es todo acto o funcion 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.

Es el conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o que se
suministran en relacién con las ventas.

Es una actividad con cierta intangibilidad asociada, lo cual implica alguna interaccién con clientes o con
propiedad de su posesién, no resulta en una transferencia de propiedad. La produccion de un servicio
puede estar o0 no intimamente asociado con un producto fisico.

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

Es aquella actividad que relaciona la empresa con el cliente, la finalidad es que éste quede satisfecho con
dicha actividad.

Son todas aquellas actividades identificables, intangibles, que son el objeto principal de una operacion que
se concibe para proporcionar la satisfaccion de necesidades de los consumidores.

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

Es la inclusion de todas las actividades econémicas cuyo resultado no es producto de una construccion
fisica, generalmente se consume en el momento que se produce y proporciona valor agregado al afiadir



aspectos (como la convivencia, entretenimiento, oportunidad, comodidad o salud) que esencialmente son
preocupaciones intangibles para quien los adquiere por primera vez.

Stanton, Etzel y Actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccion ideada para brindar
Walker (2004) a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades.
Duque (2005) Es el trabajo, la actividad y/o los beneficios que producen satisfaccion a un consumidor.

Thompson (2006) Son actividades identificables, intangibles y perecederas que son el resultado de esfuerzos humanos o
mecanicos que producen un hecho, un desempefio o un esfuerzo que implican generalmente la participacion
del cliente y que no es posible poseer fisicamente, ni transportarlos o almacenarlos, pero que pueden ser
ofrecidos en renta o a la venta; por tanto, pueden ser el objeto principal de una transaccién
ideada para satisfacer las necesidades o deseos de los clientes.

Bon (2008) Es un medio para entregar valor a los clientes, facilitando los resultados que los clientes quieren conseguir
sin asumir costes o riesgos especificos.
OMT (2010) Los servicios son el resultado de una actividad productiva que cambia las condiciones de las unidades que

los consumen o que facilita el intercambio de productos o de activos financieros.

Diazy Pons (2010)  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.

Lovelock y Wirtz Actividades econdmicas que crean valor y proporcionan beneficios a los clientes en tiempos y lugares

(2011) especificos como resultado de producir un cambio deseado en (o a favor) del receptor del servicio.

Sandhusen (2012) Son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en renta o a la venta, y que son esencialmente
intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo.

Corea y Gomez (2014) Es una actividad o una serie de actividades de naturaleza mas o menos intangible, que, por regla general,
aunque no necesariamente, se generan en la interaccion que se produce entre el cliente y los empleados
de servicios y/o los recursos o bines fisicos y/o los sistemas de proveedores de servicios.

ISO 9000:2015 (2015) Salida de una organizaciéon con al menos una actividad necesariamente llevada a cabo entre la
organizacion y el cliente.

Ballon (2016) Un producto intangible, que no se puede ver o poseer, sino que proporciona beneficios, produciendo
satisfaccion al cliente.
Miranda (2017) Los servicios son actividades econdmicas que se ofrecen de una parte a otra, las cuales generalmente

utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los resultados deseados en los propios
receptores, en objetos 0 en otros bienes.
Cajoy Cubas (2019)  Los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen a la venta.

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

Los autores abordan el servicio como un producto intangible y, otros, no obstante, lo relacionan directamente
con bienes tangibles.

Por su parte, Eiglier y Langeard (1989), Gronroos (1990), Peel (1999), Gualier (2001), Cantu (2001), Stanton,
Etzel y Walker (2004), Duque (2005), Thompson (2006), Bon (2008), OMT (2010), Diaz y Pons (2010),
Lovelock y Wirtz (2011), Corea y Gomez (2014), Ballén (2016), Miranda (2017) y Cajo y Cubas (2019), abordan
sobre todo el fin para el cual se realiza el servicio: la satisfaccion de las necesidades de los clientes, la
resolucion de sus problemas y la creacion de valor. A su vez, los conceptos aportados por Eiglier y Langeard
(1989), Gronroos (1990), Flipo (1991), Cantu (2001), Diaz y Pons (2010), Corea y Gdémez (2014) e 1SO
9001:2005 (2015) hacen hincapié en los elementos para la prestacién de un servicio. De otra parte, Lambin
(1994), Payne (1996), Kotler (1997), Thompson (2006), Sandhusen (2012) y Ballén (2016) hacen referencia a
que los servicios no son objeto de transferencia de propiedad. Paralelamente, las definiciones realizadas por
Berry (1989), Flipo (1991) y Diaz y Pons (2010) especifican como puede ser ofrecido el servicio: mediante
procesos y procedimientos. Como se observa, existe alta variabilidad de criterios expresados por los



diferentes autores consultados. Dada la necesidad de asumir una definicion especifica que aporte al analisis
posterior, el autor de esta investigacion, a partir de los conceptos de los autores citados, establece la siguiente
definicién de servicio: “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”.

La hoteleria es uno de los principales servicios que se ofrecen en la industria turistica. Por consiguiente, resulta
fundamental estudiar los conceptos relacionados con este término, expuestos en la tabla 1.2.

Tabla 1.2. Conceptualizaciones de hotel

Referencia Definicion de hotel

Musay Sanchis  Establecimiento que facilita alojamiento con o sin servicios complementarios, distinto de los correspondientes a

(1993) y Cortinay cualquiera de otras modalidades.

otros (2002)

Mufioz (1994) Establecimiento que facilita el alojamiento con o sin servicios complementarios.

Figuerola y otros  Establecimiento de alojamiento que cuenta con una mayor variedad de servicios, fluctuando el mismo segun su

(1996) y Figuerola categoria.

(1997)

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

Barragan (2004)  Lugar que proporciona alimentacion y hospedaje, un lugar de entretenimiento para el viajero y que opera bajo
una fase para obtener utilidades.

Blasco y otros Empresa dedicada de manera profesional o habitual, a proporcionar habitacién a las personas con o sin

(2006) servicios complementarios, a cambio de un precio.

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

OMT (2010) Un establecimiento que comercializa alojamiento, a menudo como un paquete implicito de servicios que incluye
asimismo, otro tipo de servicios, como servicios de provisién de comidas, servicios recreativos, balnearios.

Talaya y Lara Establecimiento comercial abierto al publico que, ofreciendo alojamiento turistico, con o sin comedor y otros

(2008) Paniagua  servicios complementarios, ocupa la totalidad de un edificio o parte independizada del mismo, constituyendo su
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(2014) dependencia un todo homogéneo, con entradas, ascensores y escaleras de uso exclusivo y que retinen los
requisitos técnicos minimos establecidos en la legislacion vigente de cada pais.
Lattin (2009) Un edificio o una institucién que proporciona alojamiento, comidas y servicios al publico.

De la Torre (2009) Es una institucion de caracter publico que ofrece al viajero alojamiento, alimentos y bebidas, asi como
entretenimiento, la cual opera con la finalidad de obtener utilidades.

Loida (2011) Es la industria que se ocupa de proporcionar a los clientes alojamiento, comida y otros servicios, mediante
pago.

DiMuro (2012)  Un establecimiento de caracter publico, destinado a dar una serie de servicios, alojamiento, alimentos, bebidas
y entretenimiento.

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

complementarios.

Daza (2013) Es un lugar que proporciona alimentacion y hospedaje que ofrece 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.
Hernandez (2016) Es el establecimiento que presta el servicio de hospedaje en unidades habitacionales amuebladas, cuenta con
servicio de recepcion, servicio sanitario privado, servicios de alimentos y bebidas y otros servicios adicionales.
Veloz y Vasco Es todo establecimiento que, de modo habitual, mediante precio, preste al publico en general, servicios de
(2016) alojamiento, comidas y bebidas y que relina, ademas las condiciones necesarias para la categoria que le

k.
I



corresponde.

Naquiche (2018)  Empresa que ofrece esencialmente intangibles atadas a un soporte fisico que estan dirigidas a satisfacer las
necesidades de los turistas, o cualquier otro tipo de viajero, y obtener utilidades.

Orellana (2019)  Establecimientos que brindan el servicio de hospedaje y ofrecen productos, servicios y procesos relacionados y
complementarios.

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

Del analisis de la tabla sefialada se concluye que todos los autores citados mencionan que un hotel es un
establecimiento destinando a brindar alojamiento, hospedaje, habitaciéon o albergue. Solo Mincetur (2004)
sefala el caracter temporal de ese alojamiento, lo cual es primordial para el concepto de hotel que se asuma
en cualquier investigacidn. Por su lado, los autores Musa y Sanchis (1993), Mufioz (1994), Figuerola y otros
(1996), Figuerola (1997), Cortina y otros (2002), Blasco y otros (2006), Navarro (2008), Talaya y Lara (2008),
Lattin (2009), Loida (2011), OMT (2010), Sanisaca (2012), Arias (2014), Paniagua (2014), Hernandez (2016)
y Orellana (2019) plantean ademas que los hoteles ofrecen servicios complementarios, adicionales, variados
0 integrales. Sin embargo, Barragan (2004), Lattin (2009), De la Torre (2009), Loida (2011), Di Muro (2012),
Sanisaca (2012), Daza (2013), Hernandez (2016) y Veloz y Vasco (2016) detallan esos servicios
complementarios que se ofertan: especificamente alimentacion, bebidas y entretenimiento. Este ultimo,
entretenimiento, en la actualidad, se ha complementado con el uso de las Técnicas de la Informacion y la
Comunicacion (TIC). Por otra parte, en los conceptos anteriores se sefiala que la finalidad de un hotel es la
obtencion de utilidades, asi lo plantean Barragan (2004), Blasco y otros (2006), Navarro (2008), de la Torre
(2009), Loida (2011), Daza (2013), Veloz y Vasco (2016) y Naquiche (2018). No obstante, los conceptos de
hotel planteados por los autores citados, no hacen referencia a elementos importantes del concepto de servicio
y que deberian considerarse en la definicion de un hotel: el fin para el cual se realiza el servicio (la satisfaccion
de las necesidades de los clientes), los elementos para la prestacion de un servicio y el como puede ser
ofrecido el servicio (mediante procesos y procedimientos).

Por tanto, este autor concluye que: “Servicio hotelero es aquel destinando a brindar alojamiento temporal a
cambio de una remuneracion, a través de la interrelacion entre el cliente y los empleados de servicios, los
recursos fisicos o productos y los sistemas de brindar servicios, segun procesos, procedimientos y
comportamientos, que generan Servicios adicionales como alimentacion, bebidas y entretenimiento,
comunicacion, entre otros, cuya finalidad es proporcionar satisfaccion acorde a las necesidades y deseos de
los clientes y obtener rentabilidad”.

Lovelock (1983), Kotler (1997), Santos y otros (2003), Rodriguez y otros (2004), Hernédndez y Diaz (2005),
Chamorro y Lorio (2006), Galo y Peralta (2006), Aleman y otros (2008), Cajina y otros (2008), Stanton y otros
(2009) y Diaz y Pons (2010), consideran que el conocimiento de las caracteristicas diferenciales de los
servicios, permiten comprender mejor qué es un servicio y la dificultad que supone su analisis. Zeithaml y otros
(1985) realizan una revision histérica de las caracteristicas de los servicios distinguiendo cuatro: la
intangibilidad, la inseparabilidad, la heterogeneidad y la perecederabilidad. Grande (1996), Kotler (1997),
Rivero y Rodriguez (2001), Solanelles (2003), Hernandez (2004) y Stanton y otros (2009), afiaden una




explicacion mas detallada. La intangibilidad significa que el servicio no puede ser percibido por los sentidos,
no puede verse, probarse, olerse, sentirse, experimentarse con anterioridad a su adquisicion, ni verse los
resultados antes del servicio; no son objetos, mas bien son resultados. La inseparabilidad significa que los
servicios se producen y consumen al mismo tiempo como resultado del proceso de servuccién, por tanto, el
suministrador y el cliente afectan el resultado final del servicio. La heterogeneidad significa que los servicios
son de dificil estandarizacidn; un mismo servicio puede variar segun quién lo proporcione, cuando y dénde,
por lo que los compradores del servicio son conscientes de esa alta variabilidad y se informan antes de
seleccionar el suministrador de un servicio. La perecederabilidad significa que los servicios no se pueden
almacenar.

De la Varga y Galindo (2007), Kotler y otros (2011), Gomes de Souza y otros (2012), Marifio y otros (2013),
Monsalve y Hernandez (2015), Duque y Parra (2015), Roman (2015) y Ballén (2016) coinciden en que las
cuatro caracteristicas mencionadas con anterioridad son basicas para el servicio hotelero. Sin embargo, Musa
y Sanchis (1993), Aguayo (1997), Mestres (1999), Benitez (2010), Lopez (2013), Bloggers (2013) y Llois
(2016), agregan otra caracteristica importante para el servicio hotelero, la integralidad, que implica que el
producto hotelero se puede integrar con varios productos turisticos muy relacionadas unos con otros: avion,
hotel, restauracién, alquiler de vehiculo, entre otros. De Cruz (2012), afiade la caracteristica de estacionalidad
en el servicio hotelero que involucra la concentracion de la demanda turistica en ciertos periodos del afio, es
decir, estan sujetos a ciclos de demanda muy alta y ciclos de demanda muy baja. Por otro lado, Musa y Sanchis
(1993), Aguayo (1997) y Mestres (1999), adicionan como otras caracteristicas del servicio hotelero: la
diversidad del origen geografico de los clientes, la pluralidad de canales de comunicacion que pueden ser
utilizados por éstos para la contratacién de los servicios y la permanencia en las operaciones durante las 24
horas sin interrupcion. Por otro lado, es importante tener en cuenta que, para el caso del servicio hotelero, este
no puede ser trasladado al cliente; debe ser éste quien se desplace al lugar de la prestacion del servicio, es
decir, el servicio se consume en el lugar de produccion. Por tanto, es criterio del autor de esta tesis doctoral
que ‘“las caracteristicas del servicio hotelero son: intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad,
perecederabilidad, integralidad, estacionalidad, origen geografico de los clientes, la pluralidad de canales de
comunicacion, filosofia 24/365 y consumo del servicio en el lugar de produccion’.

Por otro lado, varios autores hacen referencia a la clasificacion de los hoteles. La tabla 1.3 resume la
clasificacion de los hoteles segun la literatura consultada.

Tabla 1.3. Clasificacién/caracterizacion de los hoteles

Autores Clasificacion/caracterizacion de los hoteles

Horwath (1989) Estrellas en funcion de la calidad, el personal o facilidades a los clientes.

Valleny Vallen (1991) Tamafio, volumen de las instalaciones, la superficie, el indice de ventas y el beneficio neto. Detallan en:
hotel pequefio tiene como maximo 100 habitaciones, mediano entre 100 y 300 habitaciones y grande més
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de 300 habitaciones.
Mufioz (1994) Categoria, dimension, calidad de instalaciones, servicio.
Powers (1992) y En funcion del nivel de servicios: hoteles de servicios amplios o de lujo, hoteles de nivel medio y hoteles

Kasavanay Brooks  que ofrecen servicios limitados y econdmicos.

I
—



(1995)
Mufioz (1994)
Angelo y Vladimir

(1994) y Dittmer (2002)

Mestres (1999)
Aguiar (2000)
Gonzales (2003)
Baez (2005)

Hernéndez y otros
(2007)

Lattin (2007)

Claver y otros (2007)
Rodriguez (2008)

OMT (2010)

Esteban y Reinares
(2012)

Espino y otros (2014)
MINTUR (2016)
Angamarca y otros

(2018)
Garcia e Icaza (2019)

Hoteles propiamente dichos, hoteles-apartamentos y moteles.
Localizacion o ubicacién, tipo de propiedad, precio y otros factores.

La ubicacion, el tamafio y la categoria de los mismos.

Instalaciones y servicios, tamafio, mercado objetivo, tipo de propiedad y categoria del hotel.

Estrellas

Pequefios (menos de 150 habitaciones), medianos (de 150 a 299 habitaciones) y grandes (de 300 a 600
habitaciones).

Por categoria, por dimensién, por su organizacion, por propiedad, por su ubicacion, por alimentacion, por
estadia del huésped.

Categoria, localizacion, precio, nivel de servicio y complementos ofrecidos en la habitacion.

Tamafio, ubicacion, categoria, tipo de gestion.

Urbanos o de ciudad, hoteles de aeropuerto, hoteles de playa, hoteles de naturaleza, hoteles de
apartamento o aparta-hotel, albergues turisticos, hoteles balnearios y moteles.

Caracteristicas geograficas (costa, montafias, etcétera) o caracteristicas de otro tipo, como balnearios,
lugares de interés histdrico y establecimientos de alojamiento tipicos del destino.

Tamafio, ubicacidn, estructura del hotel, las instalaciones y categoria.

Pequefios (menos de 100 habitaciones), medianos (de 100 a 250 habitaciones) y grandes (mas de 250
habitaciones).
Por tipo de alojamiento o ubicacion, dimension y categoria.

Ubicacion, tamario, categoria

Por los servicios que prestan, su organizacion administrativa y el equipamiento que poseen, asi como la
estructura y decoracién del edificio.

Fuente: Elaboracion propia a partir de las clasificaciones de los autores

Gonzales (2003), sefiala que los hoteles se clasifican por medio de estrellas, la cual es la categorizacion mas
empleada en el sector hotelero mundial. Los siguientes autores concuerdan con Gonzales (2003) en que la
clasificacion de los hoteles ha de tomar en cuenta la categoria o el nivel de estrellas: Horwath (1989), Mufioz
(1994), Powers (1992), Kasavana y Brooks (1995), Mestres (1999), Aguiar (2000), Hernandez y otros (2007),
Lattin (2007), Clavery otros (2007), Esteban y Reinares (2012) y MINTUR (2016). Por otro lado, Vallen y Vallen
(1991), Mufioz (1994), Mestres (1999), Aguiar (2000), Baez (2005), Hernandez y otros (2007), Lattin (2007),
Claver y otros (2007), Esteban y Reinares (2012), Espino y otros (2014) y MINTUR (2016), sefialan que otra
de las clasificaciones de los hoteles es el tamafio o dimensién.

Por su parte, la ubicacidn o localizacién de los hoteles es también una clasificacion que ha sido abordada por
Mufioz (1994), Angelo y Viadimir (1994), Mestres (1999), Dittmer (2002), Hernandez y otros (2007), Lattin
(2007), Claver y otros (2007), Rodriguez (2008), OMT (2010), Esteban y Reinares (2012) y MINTUR (2016),
Por otro lado, Mestres (1999), Hernandez y otros (2007), Lattin (2007), Claver y otros (2007), Esteban y
Reinares (2012), MINTUR (2016), Angamarca y otros (2018), consideran que la clasificacién de los hoteles
debiera considerar esencialmente la categoria, el tamafio y la ubicacion, la cual es asumida por el autor de

esta investigacion, por la correspondencia que tiene con el reglamento del Ministerio del Turismo del
Ecuador del afio 2019.



La categoria de los hoteles se da por el nivel de estrellas: de una a cinco, en funcién del nivel de sus servicios.
Gallego (2002), Gray y Lopez (2006), Ramos (2006), Lattin (2007), MINTUR (2016) y Angamarca y otros
(2018), especifican las caracteristicas de los servicios hoteleros por categoria. Los hoteles de una estrella, por
lo general, son establecimientos tipo casero o posada. Aqui, son los duefios quienes entregan todos los
servicios: alojamiento, desayuno; no siempre cuentan con bafio o ducha; las instalaciones son bastante
limitadas y la limpieza es solo aceptable.

Los hoteles de dos estrellas son establecimientos que tienen habitaciones con un bafio y ducha; son muy
utilizados por personas en viajes de negocios, de bajo de perfil, que no desean pagar un precio muy alto por
una habitacién; el servicio es mas profesional y por lo general entregan alimentaciéon completa y diversas
bebidas y tragos.

Los hoteles de tres estrellas, poseen instalaciones mayores y con mas servicios que los de una y dos estrellas;
cuentan con bafio, ducha, articulos de bafios, televisor, cable pagado y teléfono; el servicio es manejado por
personas calificadas y entregan alimentacion completa, diversas bebidas y tragos. Los hoteles de cuatro
estrellas ofrecen habitaciones mas grandes, con mejor decoracion y mas equipados; el servicio es mas
profesional, y a la habitacién las 24 horas; cuentan con lavanderia y limpieza en seco y con productos mas
refinados y elaborados. Los hoteles de cinco estrellas cuentan con espacios amplios y lujosos dirigidos a un
estrato social alto; el inmueble y el mobiliario reflejan elegancia y sofisticacion; el servicio es de la maxima
calidad; los restaurantes tendran calidad internacional; las habitaciones cuentan con todas las comodidades y
tecnologias posibles: equipos de musica, jacuzzis, television por cable, entre otros; ofrecen gimnasios y
peluqueria; su ubicacién es de las mejores, en todas las ciudades que se encuentran.

En cuanto al tamafio o dimension de los hoteles se asume la clasificacion de Espino y otros (2014) y
Angamarca y otros (2018), los cuales especifican en: hoteles pequefios (menos de 150 habitaciones), hoteles
medianos (de 150 a 250 habitaciones) y hoteles grandes (méas de 250 habitaciones). Por otra parte, en cuanto
a la ubicacion o localizacién se adopta la propuesta de Rodriguez (2008): hoteles urbanos o de ciudad, hoteles
de aeropuerto, hoteles de playa, hoteles de naturaleza, hoteles de apartamento o aparta- hotel, albergues
turisticos, hoteles balnearios y moteles. Estas propuestas son las mas adecuadas a las caracteristicas socio-
economicas de los hoteles de Los Rios, Ecuador. Ademas, estan referenciadas en el reglamento de su
Ministerio del Turismo (MINTUR, 2016).
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En los hoteles se da el proceso de servuccion. El autor de esta investigacion considera que cuando existe un
nivel de contacto elevado entre clientes y la empresa, como es el caso de los servicios hoteleros, el proceso
de produccion del servicio, 0 sea, su sistema de servuccion ha de contar con seis elementos (figura 1.2) que
son los que forman este sistema (Eiglier y Langeard, 1975; Bernal, 2006; Salinas, 2006 a y b; Mejia y otros,
2008; Rico y otros, 2008): cliente, soporte fisico, personal en contacto, servicio, sistema de organizacién interna
y demas clientes. Tres elementos pertenecen a la empresa de servicio hotelero: el sistema de organizacion
interna, el soporte fisico y el personal en contacto; dos elementos pertenecen al mercado: el

I
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cliente y los demas clientes y un elemento que es el resultado de la interaccidn de los clientes con el soporte
fisico y el personal en contacto: el servicio. Todo esto esta relacionado con la teoria general de los servicios.

( Empresa de servicio hotelero Mercado \
Imperceptible Perceptible Cliente
Soporte
Sistema de Eco
organizacion
interna
Personal en Qemés
- clientes

Figura 1.2. El proceso de produccidn de un servicio hotelero como sistema
Fuente: Adaptado de Eiglier y Langeard (1993)

El servicio constituye el objetivo del sistema. Es el resultado de la interaccion entre los tres elementos base:
el cliente, el soporte fisico y el personal en contacto. Esta resultante constituye el beneficio que ha de satisfacer
la necesidad del cliente y brindar un servicio de calidad.

El cliente resulta ser un elemento primordial del sistema de servuccion, este constituye el beneficiario del
servicio y su presencia es absolutamente indispensable pues, sin este, el servicio no puede existir. Por tanto,
la empresa de servicio hotelero debe estudiar las necesidades, deseos, expectativas y el comportamiento del
cliente para satisfacerlo.

El soporte fisico y el personal en contacto directo con el cliente constituyen la parte visible del sistema para el
cliente. Por tanto, la empresa de servicio hotelero ha de cuidar estos dos elementos para que el cliente pueda
hacer valoraciones positivas de estos y de su calidad. El soporte fisico es el soporte material que es necesario
para la produccion de un servicio hotelero y del que se sirven el personal en contacto y/o los clientes. Este
soporte fisico puede escindirse en dos grandes categorias: los instrumentos necesarios para realizar el servicio
hotelero y el entorno material en que este se desarrolla.

El personal en contacto es la persona, o las personas empleadas por la empresa de servicio hotelero y cuyo
trabajo requiere estar en contacto directo con el cliente. Este personal tiene un doble papel: una funcién
operacional y una funcion relacional. La funcién operacional es el conjunto de operaciones que deben ser
efectuadas por este personal y que son traducidas por instrucciones muy precisas dadas a este personal. La
funcion relacional es el desempefio de manera agradable de sus funciones. Tres conjuntos de elementos
constituyen lo relacional: lo visible, lo gestual y lo verbal. Todos estos elementos revisten una gran importancia
para el cliente, deben ser objeto de un control preciso y riguroso por parte de la direccién, ademas de invertir




en un programa de formacion que tome en cuenta el campo operacional y lo relacional. Por consiguiente, el
personal en contacto debe contribuir a la satisfaccion del cliente (Pérez, 2002; Botero, 2003-2005; Doucet,
2004; Quijano, 2004; Tsaur y Lin, 2004; Sharma y Mehta, 2004; Gayathri y otros, 2005; Ramirez y otros, 2005;
Leal, 2006; Gallarza y Gil, 2006; Cordero, 2006; Serrano y otros, 2007; Saris y Gallhofer, 2007; Javaras y
Ripley, 2007; Martinez y Martinez, 2008; Munguia y otros, 2008; Alvarado y otros, 2008).

Para Crosby y Stephens, 1987; Parasuraman y otros, 1988; Eiglier y Langeard, 1989; Bitner, 1990; Gronroos,
1994; Hartline y Ferrell, 1996; Kelley y Hoffman, 1997; Necmi, 1999; Bettencourt y otros, 2001; Spencer-
Matthews y Lawley, 2006, el personal de contacto, constituye, sin duda, un elemento critico para la realizacion
de un servicio de calidad en el sector hotelero. El sistema de organizacién interna esta constituido por todas
las funciones clasicas de la empresa: finanzas, marketing, operaciones, personal, pero también, por algunas
funciones especificas que son necesarias para la realizacion de un servicio de calidad. Este sistema constituye
la parte imperceptible para el cliente y ha de estar bien coordinado pues va a tener una influencia directa sobre
el soporte fisico y sobre el personal en contacto, los cuales afectan la percepcion de calidad y de satisfaccién
del cliente. Los demas clientes son los que al mismo tiempo se encuentran para recibir un servicio, porque es
raro que un servicio sea ofrecido a un solo cliente. Se establecen relaciones entre estos porque estan
presentes en el mismo lugar y pueden influir en la calidad del servicio prestado al otro cliente. Sin duda, el
conocimiento de la conceptualizacion de servicio hotelero, de las caracteristicas diferenciales y la clasificacion
de este servicio y los elementos del sistema de servuccion constituyen aspectos basicos para proporcionar un
servicio de calidad y como escriben Kotler (1997), Wald (2003), Guardian y otros (2006), Riveros y Berné
(2007), Hussain y Ekiz (2007), Castillo y otros (2007), Ponce y Ponce (2006), Morgan y otros (2008), Saborio
y Calvo (2008), Martinez (2008) y Casalino-Carpio (2008), la mejora de la calidad del servicio constituye, hoy
dia, una estrategia clave de éxito para las empresas del sector hotelero. En el proximo epigrafe se sistematizan
los fundamentos tedricos de la calidad de servicio hotelero.

1.2 Concepciones tedricas de la calidad del servicio hotelero
El concepto de calidad ha ido evolucionando desde la aplicacion a conceptos industriales hasta su aplicacion

a empresas de servicio. En el contexto de las organizaciones industriales, la calidad se entendia como el grado
en que un producto cumplia con las especificaciones técnicas que se le habian establecido cuando fue
disefiado (Crosby, 1994). Posteriormente evoluciond el concepto de calidad que los autores Deming (1986) y
Berry (1985) definen como la adecuacion al uso del producto o, mas detalladamente, el conjunto de
propiedades y de caracteristicas de un producto o servicio que le confieren su aptitud para satisfacer
necesidades expresadas o implicitas. Mas recientemente este concepto transcendié hacia todos los ambitos
de la organizacion y se define como todas las formas a través de las cuales la organizacion satisface las
necesidades y expectativas de sus clientes, sus empleados, las entidades implicadas financieramente y toda
la sociedad en general (Albretch, 1994 y Berry, 1996). Este concepto es lo que se conoce hoy como calidad
total. Existen cinco modelos de calidad total-excelencia: el modelo gerencial Deming (1951), el modelo Malcolm
Baldrige (1987), el modelo EFQM (1988), el modelo Iberoamericano (1999) y las normas ISO 9001:2015

CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE EN HOTELES DE LA PROVINCIA DE LOS RIOS - ECUADOR
O

[\
l



(2015). Los criterios en los que se basan los modelos y los principios planteados en la norma se muestran en
la tabla 1.4.

Tabla 1.4. Criterios o principios en los que se basan los modelos de calidad total-excelencia
Modelo Deming Modelo Baldrige (1987) Modelo EFQM Modelo Iberoamericano Norma IS0 9001:2015

(1951) (1988) (1999) (2015)
liderazgo visionario  liderazgo liderazgo liderazgo y estilo de direccién  enfoque al cliente
cooperacioninternay planificacion estratégica  personas politica y estrategia liderazgo
externa
aprendizaje enfoque al cliente y al politica y estrategia desarrollo de las personas compromiso de las personas
mercado
gestion de proceso  informacién y andlisis alianzas y recursos  recursos y asociados enfoque a procesos
mejora continua orientacion a los recursos  procesos clientes mejora
humanos
satisfaccion del gestién de procesos resultadosenlos  resultados de clientes toma de decisiones basada
empleado clientes en la evidencia
satisfaccion del resultados empresariales resultadosenlas  resultados del desarrollode  gestion de relaciones
cliente personas las personas
resultados en la resultados de la sociedad
sociedad
rendimiento resultados globales

Fuente: Elaboracion propia

Del analisis de la tabla anterior se concluye que en todos los modelos existen tres criterios o principic
necesarios en la gestion de la calidad: el cliente, el liderazgo y el personal de las empresas. Ello esta €
correspondencia con el actual concepto de calidad total y con las conceptualizaciones, filosofias y aporte
sobre la calidad de Berry (1985 y 1996), Deming (1986 y 1996), Feigenbaum (1986), Ishikawa (1988 y 1991
Harrigton (1989), Crosby (1991y 1994), Zeithaml (1992), Juran (1993 ay b), Albretch (1994), Espeso y Harrve
(1994), Colunga (1995 a), Mundina y Calabuig (1999), Valls y otros (2003), Adriani y otros (2004), Nuviala
Casajus (2005), Grier y Bryant (2005), Pérez y Parra (2007), Miguel-Davila (2007), Betanco y otros (2008
Casaya y otros (2008), los cuales consideran que con la calidad se debe satisfacer las necesidades del client
que la gerencia tiene la méxima responsabilidad y necesita estar involucrada y capacitada en los probleme
de este tipo, y que se requiere la participacion de todos los trabajadores.

En la norma internacional ISO 9001:2015 se promueve que los clientes juegan un papel significativo. Para el
hay que definir los requisitos del cliente que no es mas que la necesidad o expectativa establecida. |
seguimiento de la satisfaccion del cliente requiere la evaluacion de la informacién relativa a la percepcion d
cliente acerca de si la organizacion ha cumplido estos requisitos definidos. Por tanto, es importante y necesar
que la organizacion recoja informacion de los clientes en dos momentos diferentes: a priori, sus necesidade
y expectativas, y a posteriori, el grado en que se ha conseguido satisfacerlas. De este modo, se hace ineludib
considerar la opinién del cliente en estudios de calidad por lo que la calidad percibida por el cliente constituy
una prioridad en estudios de calidad.

La calidad percibida del servicio, en opinion de Vazquez y otros (2000), Quintanilla (2002), Morales
Hernandez (2003 y 2004), Alén y Faiz (2006), Herrera y Castro (2006), Quezada y otros (2008) y Ruiz




otros (2008), es una de las principales areas de estudio del comportamiento del consumidor y se ha convertido
en una estrategia prioritaria.

La conceptualizacion de la calidad percibida del servicio ha evolucionado desde la calidad objetiva a la calidad
subjetiva (Morin y Jallais, 1991). Por ello, en la actualidad se habla de calidad de servicio percibida. La tabla
1.5 muestra las definiciones por diferentes autores.

Tabla 1.5 Definiciones de calidad percibida del servicio

Referencia

Zeithaml (1988)
Collet y otros (1989)
Eiglier y Langeard (1989)

Definicion de calidad percibida del servicio

Desde la ptica de la percepcion del cliente

Juicio del consumidor sobre la excelencia y superioridad de un producto.
Conformidad a la necesidad real del cliente.

Un servicio de buena calidad es el que, en una situacion dada, satisface al cliente.

Steenkamp (1990) Juicios del consumidor acerca de la excelencia o superioridad global del producto.

Zimmermany Enell Grado en que el servicio satisface con éxito las necesidades del cliente a medida que se presta y

(1993) queda determinada por unas caracteristicas del servicio que el cliente reconoce como
beneficiosas.

Espeso y Harrvey (1994)  Consiste en satisfacer las demandas del cliente.

Cerezo (1997 a, b) Es la evaluacion realizada por el consumidor.

Casino (1999) Juicio global del cliente acerca de la excelencia o superioridad del servicio.

Garcia (2001) Es la que se focaliza hacia la vision del cliente.

Heckmann (2004) Juicio que realiza el consumidor sobre la excelencia o superioridad del servicio prestado.

Apud (2004) Es ante todo satisfaccion del cliente.

Lloréns y Fuentes (2005)  Eslo que el consumidor percibe que es.

Reimery Kuehn (2005) y = Se evalua de acuerdo a la perspectiva de la satisfaccion del cliente.

Seth y otros (2005)

Velazquez y otros (2007)  Juicio que realiza el cliente sobre la excelencia o superioridad del servicio prestado.

N Parray Largacha (2011) Es la percepcion que el cliente tiene del servicio para satisfacer necesidades.

Desde la 6ptica de las expectativas y percepciones de los clientes

Lewis y Booms (1983) Es la discrepancia entre expectativas y percepciones de resultado, es decir, la resultante de una
evaluacion en lo que el usuario compara la experiencia percibida del servicio con las expectativas
que tenia en el momento de la compra...es una medida de cémo el nivel de servicio entregado
iguala las expectativas del cliente en una base consistente.

Gronroos (1983) Es dependiente de la comparacion del servicio esperado con el servicio percibido y es, por esta
razdn, el resultado de un proceso de evaluacion continuado.

Parasuraman y otros Comparacion de las expectativas del cliente con el resultado actual que recibe del servicio.

(1985)

Harrigton (1989) Es el resultado de comparacion de las expectativas y percepciones.
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Zeithmal (1992)
Rust y Oliver (1994)

Es el resultado de comparacion de las expectativas y percepciones.

Resultado de la diferencia percibida por el consumidor entre sus expectativas y la percepcion del
resultado.

Deming (1996) Exceder las necesidades y expectativas de los clientes a lo largo de la vida del producto.
Hernon y otros (2000) Esta estrechamente relacionada con las expectativas y la satisfaccion de los consumidores.
Barroso (2000) Comparacion entre lo que el cliente espera recibir y lo que realmente recibe.

Ruiz-Olalla (2001)

Es una forma de actitud, relacionada pero no equivalente con la satisfaccién, donde el cliente
compara sus expectativas con lo que recibe una vez que ha llevado a cabo la transaccion.

Nava (2003) Es cumplir y exceder con las expectativas del cliente de manera que logre crear valor agregado a
las mismas.

Diaz (2003) Consiste en captar las exigencias de los clientes y analizar la forma de ofrecerles soluciones que
respondan a sus necesidades y expectativas.

Rodriguez (2004) Es la necesidad de igualar y, en el mejor de los casos, superar las expectativas de los clientes

Bethencourt y otros (2005)

l
=)

para que este perciba calidad en el servicio que recibe.
Discrepancia entre las percepciones de los consumidores y sus expectativas.



Apoyo (2006) y Botero y
Pefia (20086)
Barrera (2006)

Medina y otros (2007)
Colmenares y Saavedra
(2007)

Santomay Costa (2008)
Benitez (2010)

Alcalde (2010)
Diaz y Pons (2010)

Lascurain (2012)
Joubert (2014)
Duque y Diosa (2014)
Gonzalez (2014)

Mesones y Saldafia
(2014); Cahuaya y
Nahuincopa (2016)
Mayo y otros (2015)

Cueva (2015)

Ballon (2016)

Morillo y Morillo (2016)
Martinez (2017)

Tamayo y Vega (2017)
Angamarca y otros (2019)

Se evallia acorde a las expectativas del cliente.

Es la resultante de comparar las expectativas sobre el servicio que va a recibir y las percepciones
de las actuaciones de las empresas.

Es satisfacer todas las necesidades y expectativas de los clientes.

Se produce cuando lo recibido y experimentado por el cliente se corresponde con sus expectativas
generadas alrededor del servicio en cuestion.

Es la comparacién de las expectativas de los clientes con su percepcion del servicio.

Es la evaluacion mediante la brecha, desfase o discrepancia entre la calidad experimentada y las
expectativas de calidad.

Es satisfacer las necesidades de los clientes e incluso superar las expectativas que estos tienen.
El concepto ha sido abordado desde dos perspectivas: la calidad que percibe el cliente y la optica
de las expectativas y percepciones de estos.

Es el resultado de la comparacion de expectativas con opiniones sobre el desempefio.

Es el resultado de la comparacion entre el servicio esperado y recibido.

Es la comparacion entre servicio esperado y percibido.

Es la percepcion de la calidad desde el punto de vista del cliente distinguiendo entre calidad
esperada y calidad experimentada.

Es la que compara las expectativas de los clientes con su percepcion del servicio.

Es el grado de satisfaccion de las expectativas de todos los grupos de interés de la organizacion
cuyas contribuciones le son esenciales.

Es el intento de igualar o superar las expectativas del cliente.

Es la comparacion entre las expectativas y percepciones del cliente sobre el servicio adquirido.

Es el resultado de la evaluacién realizada por el usuario mediante la comparacién entre lo que los
clientes perciben de la prestacion del servicio y lo que éstos esperaban; es decir, de la satisfaccion
de las expectativas del mismo.

Es el resultado de una percepcion del cliente sobre la prestacion del servicio comparado con unas
impresiones previas al consumo.

Es el resultado de un proceso de evaluacion percibida y depende del servicio esperado y recibido.
Es la diferencia que encuentran los clientes de un hotel al comparar lo que recibi6 frente a lo que
espero; una actitud, diferente a la satisfaccion especifica y equivalente a la satisfaccion global.

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

A partir de la literatura revisada se valida la conceptualizacion de la calidad percibida del servicio y es analizada
bajo dos Opticas: desde la dptica de las percepciones de los clientes y desde la dptica de las expectativas y
percepciones de los clientes.

Respecto de la calidad percibida del servicio hotelero, solo cinco autores la conceptualizan de modo especifico
para este sector: Gallego (2002), Marin (2012), Santiago y Vela (2015), Monsalve y Hernandez (2015) y Veloz
y Vasco (2016). Cuatro autores consideran la éptica de las expectativas y percepciones de los clientes:
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 recibio 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 y, 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), sefialan que “es la que compara las expectativas de los clientes con su percepcion del servicio”,
por ultimo, Veloz y Vasco (2016), apuntan que “es la estimacion que realiza quien recibe el servicio sobre si
se cumple con lo que esperaba del servicio”. En contraposicion, solo Monsalve y Hernandez (2015) sostienen
que la calidad percibida en el servicio hotelero “no es mas que los resultados percibidos por un viajero al
momento de utilizar un hotel”, desde la 6ptica de la percepcion del cliente.

Por otra parte, pocos autores conceptualizan las expectativas y las percepciones. Parasuraman y otros (1988),
lo que sienten que debe ser entregado por un proveedor de servicios antes que lo que podria ser ofrecido
definiéndolas como expectativas normativas y relativas a expectativas ideales o deseadas; estos autores
conceptualizan las percepciones como las creencias de los consumidores relativas al servicio recibido.
Lovelock (2002), afirma que lo que espera el cliente son expectativas minimas. Romero (2002) y Valls y otros
(2003), indican que la percepcion es la forma en que cada cliente recoge, procesa e interpreta la informacién
que proviene del entorno; es una representacion del mundo real.

Segun esta teoria, se definen dos tipos de expectativas: las expectativas deseadas y las expectativas
esperadas. Las expectativas deseadas estan matizadas por los deseos de los clientes y las expectativas
esperadas estan en funcién de lo que espera el cliente. Las expectativas esperadas deben ser mas bajas que
las expectativas deseadas pues, las primeras, son las que estan en correspondencia con la experiencia del
cliente con el servicio y, las segundas, determinadas por los deseos. Segun Diaz y Pons (2010), la
caracteristica principal de la calidad percibida es que siempre es relativa; dos clientes que obtienen
exactamente el mismo servicio y que estan en la misma situaciéon podran tener percepciones diferentes de
calidad del servicio, debido a las expectativas que en ellos esté creada. Segun Parasuraman y otros (1993),
Alonso (1997), Frydman (2000), Dapena (2001 y 2004), Ruiz-Olalla (2001), Ruiz (2002), Khan (2003), Morales
y Hernandez (2003-2004), Valls y otros (2003), Diaz y Pons (2003 b), Noda (2004), Esteban y otros (2005),
Irons (2005), Trujillo y Velazquez (2006), Acosta (2007), Medina y otros (2007), Calabuig y otros (2008), Gallo
y otros (2008) y Garcia y otros (2008), una organizacion que pretenda alcanzar altos niveles de calidad del
servicio, ha de prestar especial atencion a los atributos y dimensiones relevantes para los clientes.

Las dimensiones de calidad percibida del servicio mayormente aplicadas en el servicio hotelero son: fiabilidad,
seguridad, elementos tangibles, capacidad de respuesta y empatia. Los autores que han utilizado estas
dimensiones son: Fick y Ritchie (1991), Knutson y otros(1991), Cronin y Taylor (1992), O"Neill y otros (2000),
Zeithaml y Bitner (2002), Douglas y Connor (2003), Anthony y otros (2004), Duque (2005), Pei y otros (2005),
Madhavinia (2007), Gracia y Grau (2007), Araujo y otros (2007), Sanchez (2008), Civera (2008),
Vijadayurai (2008), Ravichandran y otros (2010), Yilmaz (2010), Séanchez y otros (2010), Del Toro (2011),
Sanchez y Sanchez (2011), Palacios (2014), Robleda y otros (2014), Mesones y Saldafia (2014), Pérez y
Calancho (2015), Santiago y Vela (2015), Quispe (2015), Veloz y Vasco (2016), Cahuaya y Nahuincopa (2016),
Carcausto (2016), Sierra y otros (2016), Fernandez (2016), Castro y Moros (2017), Calvanapén
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(2017), Barrientos (2017). La tabla 1.6 muestra otras dimensiones de la calidad percibida del servicio
hotelero abordada por otros autores.

Referencia Dimensiones de la calidad percibida del servicio hotelero
Saleh y Ryan (1991) Convivencia, tangibles, aseguramiento, empatia y evitar el sarcasmo.
Getty y Thompson (1994) Elementos tangibles, fiabilidad y contacto.

Richard y Sundaram (1994)

Recepcion, habitaciones, gestion de salidas, comida, bafio y apariencia de las instalaciones.

Akan (1995)

Fiabilidad, seguridad, elementos tangibles, capacidad de respuesta, empatia, comunicacion y
cortesia.

Otto y Ritchie (1996) Hedonismo, paz mental, participacion y reconocimiento.
Lovelock (1997) Seguridad, tangibilidad y confiabilidad.

Ekinci y otros (1998) Elementos tangibles y elementos intangibles

Falces y otros (1999), Personal, instalaciones y organizacion del servicio.

Collados (2017)

Mei y otros (1999)

Empleados, elementos tangibles y fiabilidad.

Casino (1999) Recepcion, animacidn, habitacién, restauracion y generales.
Lopez y Serrano (2001) Fiabilidad, elementos tangibles, caracteristicas del personal y oferta complementaria.
Getty y Getty (2003) Fiabilidad, elementos tangibles, capacidad de respuesta, confianza y comunicacion.

Ekinci y otros (2003)

Tangibles e intangibles

Zanfardini (2004)

Soporte fisico y servicios generales, habitacidn y atencién del personal.

Juwaheer (2004) Fiabilidad, seguridad, elementos tangibles, empatia, 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.

Alény Fraiz (2006) Profesionalidad, oferta balnearia, oferta del hotel y localizacién.

Morillo (2007) Responsabilidad, seguridad, confiabilidad, tangibilidad y empatia.

Santoma y Costa (2008) Elementos tangibles, fiabilidad y desempefio 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, oferta, satisfaccién de clientes, econdmico, 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, atencion, credibilidad,
elementos tangibles, fiabilidad y profesionalidad.

Monsalve y Hernandez Talento humano, cliente y entorno.

2015

gallér? (2016) Tangibilidad, empatia, seguridad, responsabilidad y confiabilidad.

Lara'y Chavez (2016) Gestion administrativa, equipamiento e infraestructura, gestion de servicios, gestion

medioambiental y gestién sociocultural.

Rollano (2017)

Infraestructura, elementos tangibles y enfoque al cliente.

Fraile (2019)

Empleados, elementos tangibles y fiabilidad.

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




Del analisis de las dimensiones de la calidad percibida del servicio hotelero se asume que esta es una variable
multidimensional, con elementos de naturaleza tangible e intangible y, por otro lado, que los elementos del
sistema de servuccidn y las caracteristicas de los servicios hoteleros hay que tenerlos presentes en estudios
sobre este tema. Sin embargo, la calidad percibida del servicio en 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 percibida del servicio en hoteles son: imagen,
actitud, satisfaccién, intencion de compra, lealtad y preferencia, recomendaciones del servicio y
comportamiento poscompra del cliente, las cuales se resumen en la figura 1.3.

4 )

Imagen Intencion de compra

CALIDAD PERCIBIDA DEL
SERVICIO

Actitud Lealtad y fidelidad

Comportamiento
poscompra del cliente

[ Satisfaccion )
\_ J
Figura 1.3. Multidimensionalidad en la relacion de la calidad percibida del servicio con otras variables.

Fuente: Elaboracion propia
La imagen y la calidad de un servicio son variables mutuamente influyentes. Nguyen (1991), Pons y otros

(2005) y Gonzalez y otros (2005), consideran la relacion entre imagen y calidad de servicio reversible; la calidad
es considerada como la variable dependiente porque supone que la imagen es un elemento de informacién
que el consumidor utiliza en su proceso de evaluacion del servicio y cuanto més favorable sea la imagen de la
empresa en el cliente, mas favorable sera la percepcion de la calidad de servicio. Gronroos (1990), también
describe la incidencia de la imagen tanto en las expectativas como en las experiencias, si el consumidor tiene
una imagen favorable del proveedor, los errores menores con probabilidad seran perdonados y si, por el
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contrario, la imagen es negativa, el impacto de los errores seréd mayor. De la Fuente y Rey (2008), plantean
que una buena imagen genera que los consumidores tengan una percepcion de la calidad buena al momento
de realizar las compras. Segun Escobar (2009), existe una relacion directa entre la imagen y la calidad, pues
el usuario de un producto o servicio se forma determinada imagen del mismo y lo posiciona en su mente
teniendo en cuenta una serie de atributos, que, segun su nivel de percepciones y expectativas, identifican a
un servicio como de calidad. Por otro lado, Cahuina (2014) y Antonio (2014) plantean que existe una relacion
positiva entre la calidad percibida del servicio y la imagen; una mejor calidad de servicio, mejora la imagen del
cliente en el mercado (Orellana, 2012; Recalde, 2015; Chariguaman, 2017 y Marifio, 2017). Es opinién del
autor de esta investigacion doctoral que “la imagen,
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determinada por las percepciones, preferencias y actitudes del cliente, influye en las expectativas de servicio
Yy, una vez recibido este, a través de un proceso de retroalimentacion, la imagen estaria determinada por la
calidad percibida por el cliente, por tanto, se puede asumir la relacion imagen-calidad percibida como
bidireccional’.

La calidad percibida del servicio puede ser conceptualizada como una actitud (Cronin y Taylor (1992), Alén y
Fraiz (2006), Frometa y otros (2008), Lascurain (2012), Droguett (2012), Ruz (2015) e Ibarra y Casas (2015).
Oliver (1981), ha sefialado que la actitud de un cliente hacia un producto es inicialmente funcién de sus
expectativas y, consecuentemente, es funcion de sus actitudes previas y del nivel presente de satisfaccion,
por consiguiente, la actitud revisada se convierte en un importante elemento en la determinacién de las
intenciones de un consumidor. Bolton y Drew (1991 b), afiaden que la actitud del cliente corresponde a una
evaluacion global de una transaccion especifica. Para Teas (1993) y Civera (2008), la calidad percibida del
servicio como actitud se actualiza en cada transaccion especifica y rendimiento percibido, influyendo en la
satisfaccion que se experimenta. Por otro lado, Hernandez y otros (2005), Loaisiga y otros (2008), Vallecillo y
otros (2008), Mayorga y otros (2008) y Rial y otros (2010), abordan que existe una relacién directa entre la
calidad percibida del servicio y la actitud del cliente. Para Alonso (2016), Bigné y otros (2005); Grady y
Edgington, (2008); Casidy (2014) y Greenacre y otros (2014), las actitudes de los clientes pueden aumentar la
calidad percibida de un servicio e incluso es un factor decisivo cuando el individuo se enfrenta a situaciones
complejas donde experimenta riesgos en la compra (Jiewanto y otros, 2012). La actitud puede ejercer una
influencia significativa sobre la calidad de servicio (Lee y otros, 2000; Maestro y otros, 2006 y Ajzen, 2008)
pues para aquellos clientes con una mayor actitud positiva, la evaluacién del servicio sera mejor (Lee y otros,
2000; Blanco y Guillermety, 2004; Maestro y otros, 2006; Puiu, 2009; Sum y otros, 2010; Roy y otros, 2012;
Al-Rahimy, 2013 y Alonso, 2016). Todos estos investigadores relacionan la calidad de servicio con la actitud,
estableciendo la dependencia entre ambas, por lo que se puede asumir que “la actitud de un cliente con
respecto a un servicio determinado expresara el nivel de calidad requerido con que se debe prestar dicho
servicio”. La calidad percibida del servicio tiene un nexo con la intencion de compra (Gil, 1996). Koelemeijer y
otros (1993), establecen que la calidad percibida del servicio es el antecedente de la intencién de recompra.
Por el contrario, Oliver y Swan (1989) y Arteaga (2011), concluyen que la variable que antecede a la intencion
de compra es la satisfaccion. Por su parte, Cronin y Taylor (1992), evidencian que la calidad de servicio no
tiene incidencia significativa en la intencion de compra, dandose la relacion mas fuerte con la satisfaccion.
Para Belmartino y otros (2016), la calidad de servicio percibida juega un papel fundamental en las intenciones
de compra de los consumidores. Por su parte, Oh (1999), Olsen (2002), Stanton y otros (2004), Karjaluoto y
otros (2005), Fandos y Flavian (2006), Olorunniwo y otros (2006), Espejel y Fandos (2008), Santouridis y
Trivellas (2010), Arias (2011), Vera (2012), Liang y otros (2013), Pérez y otros (2015), Parodi y otros (2017) y
Pérez y otros (2017), afirman que existe una fuerte y significativa relacion entre la calidad percibida del servicio
y la intencién de compra de los consumidores. Esta demostrado que la calidad percibida del servicio tiene una




influencia positiva directa y un impacto sobre la intencidén de compra de los consumidores (Cronin y otros, 2000;
Yu y Dean, 2001; Ham, 2003; Blanco y Guillermety, 2004; Bigné y otros, 2005; Alvarado y Beltran, 2008;
Zineldin y otros, 2011; Jiewanto y otros, 2012; Taghizadeh y otros, 2013, Lee y Kim, 2014 y Prada y Acosta,
2017). Para el autor de esta investigacion, “a mayor calidad de servicio percibida y mayor satisfaccion global,
mayor sera la intencion de compra hacia el servicio por parte del cliente”.

La calidad percibida del servicio se relaciona con la lealtad y fidelidad de los clientes. De la Fuente y Rey
(2008), Lascurain (2012), Delgado (2017), Gonzélez (2017), plantean que un mayor grado de calidad percibida
de servicio aumentaré las probabilidades de lealtad del cliente. Por otro lado, segun Flores (2017), hay una
fuerte relacién entre la calidad percibida del servicio por el cliente y la lealtad de compra (fidelidad). Para
Arteaga (2011), la calidad percibida del servicio se convierte en una variable clave para conseguir la fidelidad
del cliente, ademas, la relacion calidad-fidelidad en la gran mayoria de los casos no es una relacién directa e
inmediata, sino que intervienen variables mediadoras como la satisfaccion del cliente, la imagen, entre otras.
En opinién de Vega y Oviedo (2014), la lealtad de los clientes se puede esperar cuando estos perciben una
elevada calidad en el servicio. Para Vera y Tulio (2014), la calidad percibida del servicio constituye un
antecedente en la lealtad de los clientes. A su vez, Barroso y Martin (1999), Cronin y otros (2000), Yu y Dean
(2001), Muniz y O’Guinn (2001), Ham (2003), Blanco y Guillermety (2004), Bigné y otros (2005), Kotler y
Armstrong (2008), Alvarado y Beltran (2008), Barahona (2009), Zineldin y otros (2011), Jiewanto y otros (2012),
Taghizadeh y otros (2013), Johnson y otros (2013), Rodriguez (2014), Lee y Kim (2014), Guadarrama y
Rosales (2015), Ibarra y Casas (2015), Hernandez (2015), Castillo (2015), Belmartino y otros (2016), Alonso
(2016) y Chariguaman (2017), consideran que la calidad percibida del servicio influye de manera favorable en
la lealtad de los clientes. Para Salvi (2014), la calidad y la satisfaccion del cliente deberian ser consideradas
en el disefio de las acciones de marketing encaminadas a aumentar la lealtad de los clientes. Es criterio del
autor de esta investigacion que “a mayor calidad percibida del servicio habra mayor fidelizacion del cliente
como comportamiento futuro”.

La calidad percibida del servicio tiene relacion con las recomendaciones que realiza el cliente sobre el servicio.
Las percepciones de calidad han sido reconocidas como constructos claves ligados a la recomendacion del
servicio (Anderson y Sullivan, 1990; Bitner, 1990; Gronroos, 1993; Bitner y Hubert, 1994; Bolton y Drew, 1994;
Cronin y Taylor, 1994; lacobucci y otros, 1994; Oliver, 1994; Taylor y Baker, 1994; Rust y otros, 1996; Zeithmal,
1998; Civera, 2008). A su vez, Ibarra y Casas (2015) apuntan que la calidad del producto o servicio tiene un
efecto multiplicador en términos de comunicacion boca—oido, como recomendacién. En este contexto, se ha
demostrado que la calidad percibida es un antecedente significativo de la recomendacion del servicio (Arnett
y otros, 2003; McAlexander y otros, 2005; Grady y Edgington, 2008 y Alonso, 2016). Por su parte, Oh (1999),
Olorunniwo y otros (2006) y Parodi y otros (2017), demuestran que existe estrecha relacién entre calidad
percibida del servicio y recomendacion posterior. De igual manera, para Prada y Acosta (2017), la calidad
percibida del servicio se asocia con el comportamiento futuro de
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consumo, en términos de recomendar. Es criterio del autor de esta investigacién doctoral, que “una mayor
calidad percibida del servicio por los clientes redundara en un comportamiento posterior de recomendacion”.

La calidad percibida del servicio se relaciona con los comportamientos del consumidor. Para Civera (2008),
Lascurain (2012) y Clemente (2016), la calidad en el servicio puede afectar significativamente el
comportamiento futuro de los clientes. Para Corimanya (2017), la calidad de servicio y el comportamiento del
consumidor tienen una correlacién positiva. Concordantemente, Oberoi y Hales (1990), Boulding y otros
(1993), Murray y Howat (2002), Santos y otros (2003), Rodriguez y otros (2004), Trujillo y Velazquez (2006),
Guadamuz y otros (2008), Guerrero y otros (2008) y Marenco y otros (2008), vinculan positivamente la calidad
percibida con las intenciones comportamentales. De igual manera, las percepciones de la calidad y los juicios
de satisfaccion influyen directamente en el comportamiento de compra (Zeithaml y otros, 1993; Bitner y Hubert,
1994; Oliver, 1999; Cronin y otros, 2000; Shankar y otros, 2003; Ham, 2003; Gonzalez y otros, 2006; Puiu,
2009; Gustafsson, 2009; Mora, 2011; Ewing y otros, 2013 y Alonso, 2016). Sin embargo, Grigoroudis y Siskos
(2004), asumen que un aumento de la calidad percibida del servicio y de la satisfaccion de los consumidores
debe disminuir sus quejas e incrementar la lealtad. Kotler (1997), refiere que, una vez comprado el producto,
el consumidor experimentara cierta satisfaccion o insatisfaccion y llevara a cabo ciertas conductas poscompra
0 no y ciertos usos del producto.

Estas conductas son de gran interés para los responsables de calidad y, por tanto, la tarea no termina cuando
se compra el producto, sino que continta en el periodo pos-compra. Prada y Acosta (2017), consideran que la
calidad percibida del servicio se asocia con dos tipos de comportamiento futuro de consumo, en términos de
intencion de los clientes en visitar, comprar y recomendar: 1. si el consumidor se encuentra satisfecho con el
servicio global recibido podria volver a la empresa a recibir los servicios (recompra) lo que implica lealtad y
fidelidad del cliente, y/o comunicar a otras personas aspectos positivos del servicio (recomendar boca-o0ido);
y 2. si el cliente se siente insatisfecho podria comunicar a la empresa lo insatisfecho que se encuentra,
comunicarlo a otras instituciones superiores, llevar a cabo acciones legales para buscar compensacion y, en
el peor de los casos, abandonar al prestador del servicio y/o comunicar a otras personas su insatisfaccion
(boca-oido).

La calidad percibida del servicio, ademas, tiene una estrecha relacién con la satisfaccion del cliente. Este es
uno de los constructos mas analizados por diferentes autores en la literatura consultada al abordar las
relaciones entre variables (Vazquez y otros (2000), Quintanilla (2002), Morales y Hernandez (2003 y 2004),
Alén y Faiz (2006), Herrera y Castro (2006), Quezada y otros (2008) y Ruiz y otros (2008). Segun Lambin,
(1987) y Bolton y Drew (1991), la satisfaccion o la insatisfaccion del cliente surgen de la discrepancia entre las
expectativas y la experiencia actual. Ellos han distinguido entre calidad de servicio y satisfaccién en funcion
del nivel en que son medidos: la satisfaccion del cliente es una valoracién especifica de una transaccién,
mientras que la calidad de servicio es una valoracion global. Esta distincion entre ambas es
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ampliamente soportada, aunque la idea de qué concepto es el que precede a cual sigue siendo debatida. En
la figura 1.4 se presenta un resumen de las relaciones causales entre satisfaccion y calidad percibida del
servicio por diferentes autores.

4 )

Parasuraman y otros (1988), Carman (1990), Bitner (1990), Gronroos (1990), Bolton y Drew (1991 b),
Patterson y Johnson (1993), Teas (1993), Parasuraman y otros (1994), Bitner y Hubert (1994), Schommer y
Wierderholt (1994), McAlexander y otros (1994), Berné y otros (1996).

Teas (1993), McAlexander y otros (1994), Berné y otros (1996). ( CALIDAD

PERCIBIDA DEL

SATISFACCION w >
Driver (2002), Martinez-Tur y otros (2001) y Diaz y Pons (2010). L SERVICIO

DEL CLIENTE J

-
<

Churchill y Surprenant (1982), Woodruff y otros (1983), Woodside y otros (1989), Cronin y Taylor (1992),
Koelemeijer y otros (1993), Oliver (1993), Anderson y Suvilla (1993), Anderson y otros (1994), Taylor y Baker
(1994), Rust y Oliver (1994), Storbacka y otros (1994), Fornell y otros (1996), Leunissen y otros (1996), Lloréns
(1996), Spreng y otros (1996), Hallowell (1996), Yavas y otros (1997), Bigné y otros (1997), Maloles (1997), De
Ruyter y otros (1997), Shemweell y otros (1998), Swan y Bowers (1998), Cronin y otros (2000), Lassar y otros
(2000), Lee y otros (2000), Martinez-Tur y otros (2001), Jamal y Nasser (2002), Driver (2002), Chi Cui y otros
(2003), Ekinci (2004), Gounaris (2005), Alén y Faiz (2006), Miguel-Davila y Florez (2007), Tsoukatos y Rand (2007),
De la Fuente y Rey (2008), Ryu y Han; Diaz (2010), Droguett (2012), Lee y Kim (2012), Reyes (2014), Orel y Kara
(2014), Bruwer (2014), Bansal y Taylor (2015), De Ofia y otros (2015), Vera y Trujillo (2016) y Ballén (2016).
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Figura 1.4. Resumen de las relaciones causales entre satisfaccion y calidad de servicio por diferentes autores
Fuente: Elaboracion propia

En opinién de Parasuraman y otros (1988), Carman (1990), Bitner (1990), Gronroos (1990), Bolton y Drew
(1991 b), Patterson y Johnson (1993), Parasuraman y otros (1994), Bitner y Hubert (1994), Schommer y
Wierderholt (1994) y Civera (2008), la satisfaccion es un antecedente de la calidad percibida del servicio de
forma que la primera influye en las evaluaciones de la segunda: la calidad de servicio es, entonces, resultado
de la satisfaccion. En la direccion opuesta, Churchill y Surprenant (1982), Woodruff y otros (1983), Woodside
y otros (1989), Cronin y Taylor (1992), Koelemeijer y otros (1993), Oliver (1993), Anderson y Suvilla (1993),
Anderson y otros (1994), Taylor y Baker (1994), Rust y Oliver (1994), Storbacka y otros (1994), Fornell y otros
(1996), Leunissen y otros (1996), Lloréns (1996), Spreng y otros (1996), Hallowell (1996), Yavas y otros
(1997), Bigné y otros (1997), Maloles (1997), De Ruyter y otros (1997), Shemweell y otros (1998), Swany
Bowers (1998), Cronin y otros (2000), Lassar y otros (2000), Lee y otros (2000), Jamal y Nasser (2002), Chi
Cuiy otros (2003), Ekinci (2004), Gounaris (2005), Alény Faiz (2006), Miguel-Davila y Florez (2007), Tsoukatos
y Rand (2007), De la Fuente y Rey (2008), Ryu y Han (2010), Droguett (2012), Lee y Kim (2012), Reyes (2014),
Orel y Kara (2014), Bruwer (2014), Bansal y Taylor (2015), De Ofia y otros (2015),
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Veray Trujillo (2016) y Ballon (2016), demuestran que es la calidad percibida del servicio la que antecede a la
satisfaccion del cliente. Por otro lado, Diaz y Pons (2010), sostienen que es probable una postura intermedia,
la calidad percibida del servicio es considerada tanto un antecedente como un consecuente de la satisfaccion,
por lo que es imposible concluir empiricamente cuél de ellas es el antecedente de la otra; Teas (1993),
McAlexander y otros (1994), Berné y otros (1996), Driver (2002) y Martinez-Tur y otros (2001), estan a favor
de esta postura. En consecuencia, el autor de esta investigacion concluye que la calidad percibida del servicio
y la satisfaccion son dos conceptos que se relacionan bidireccionalmente y que se pudieran medir de igual
forma (percepciones y/o diferencia entre percepciones y expectativas). Si un cliente recibe un determinado
servicio, experimenta un nivel de satisfaccion especifica o situacional (transacciéon especifica). Esta
satisfaccion reviste una enorme importancia para el logro de la calidad global y de la satisfaccion global,
entendida esta como una valoracion del cliente y de la satisfaccidn en general de todos los servicios especificos
que en la empresa se ofrecen.

En sintesis, una vez abordada la conceptualizacion de calidad percibida del servicio y establecida la relacion
que existe entre la calidad percibida del servicio y otras variables y teniendo en cuenta el marco teérico de
servicio hotelero, el concepto de calidad percibida del servicio en hoteles, bajo la dptica de las percepciones,
nucleo de esta investigacion y propuesto por este autor (Angamarca y otros, 2020, a y b), es “el conjunto de
resultados que percibe el cliente al recibir el servicio; una variable multidimensional que debe tomar en cuenta
las percepciones de los clientes, y las variables de la calidad y satisfaccion especifica y equivalente a la
satisfaccion global, y que debe medirse en funcion de las caracteristicas de los clientes, adecuadas al entorno
y de manera continua ”.

Las variables que se relacionan con la calidad percibida del servicio han sido analizadas por diversos autores,
con el objetivo de proponer modelos conceptuales que establezcan el lugar y papel de la calidad percibida del
servicio dentro de un modelo de comportamiento del cliente. En el proximo epigrafe se aborda la modelizacién
y medicion y evaluacion de la calidad percibida del servicio.

1.3 Modelizacién y medicién de la calidad percibida del servicio hotelero

Moliner y otros (1997), Maté y otros (2001), Fernandez y otros (2003), Romero (2004), Varelay otros (2006),
Mallou y otros (2006), Santoma y Costa (2007), Rios y Santoméa (2008), Cuéllar (2009), Escobar

(2010), Lefrou (2010), Parra y Largacha (2011), Martinez (2011), Darmas y otros (2011), Ulacia (2012),

Marifio y otros (2013), Jordan y Salcedo (2013), Palacios (2014), Duque y Diosa (2014), Otero (2014), Alfonso
(2014), Monsalve y Hernandez (2015), Parra'y Duque (2015), Santiago y Vela (2015), Quispe (2015), Cahuaya
y Nahuincopa (2016), Carcausto (2016), Correia y Miranda (2016), Ballén (2016) y Tamayo y Vega (2017),
estudian el servicio hotelero y solo mencionan los modelos de calidad de servicio de Gronroos (1988) y de
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993). Por otro lado, Begofia (2000), Casino (1999), Fernandez (2004), Zago
(2007), Morillo (2007), Prado y Rivera (2008), Gadotti y Franca (2009), Siu (2011),

Morillo (2011), Rivas (2012), Paglione (2012), Daza (2013), Mejias y otros (2013), Mesones y Saldafia
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(2014), Ulacia (2014), Buyo y Calvo (2015), Cueva (2015), Carrasco y Flores (2015), Veloz y Vasco (2016),
Morillo y Morillo (2016), Gémez y Sebastian (2016), Navas (2017), Diaz y Morillo (2017), Castilla y Alarcon
(2017) y Rodriguez (2017), estudian el servicio hotelero y mencionan Unicamente el modelo de calidad
percibida del servicio de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993). Sin embargo, Diaz (1995), Lépez y Serrano
(2001), Alén (2006), Benitez (2010), Vergara y otros (2011), Altamirano (2014), Gémez y Mufoz (2016),
Silva y Alban (2017) y Duque y Palacios (2017), estudian el servicio hotelero y no mencionan ningin modelo
de calidad percibida del servicio y transitan a la medicion de la calidad percibida del servicio hotelero
utilizando las escalas de medida Servqual y Servperf. Por otro lado, Gracia y Grau (2007), Robleda y otros
(2014) y Berrio y Campos (2016), estudian el servicio hotelero, no mencionan ningiin modelo de calidad
percibida del servicio y acometen la medicion de la calidad percibida del servicio hotelero empleando escalas
de medida desarrolladas para este servicio. Por su parte, Diaz y Pons (2010), Labrador (2012) y Soto (2017),
hacen referencia a todos los modelos de calidad percibida del servicio desarrollados a nivel mundial: el
modelo de Gronroos (1984), el modelo de Gummerson y Gronroos (1987), el modelo de Bitner (1990), el
modelo de Nguyen (1991), el modelo de Bolton y Drew (1991 a) y el modelo de Parasuraman y otros (1993).
El modelo de Gronroos (1984) define la calidad percibida del servicio conectando las experiencias en calidad
con sus expectativas. Este autor agrega que las expectativas son funciéon de factores tales como: la
comunicacion de mercado, la imagen corporativa local y las necesidades del cliente; la calidad
experimentada por el cliente depende de la imagen que este tenga y, a su vez, por dos componentes
distintos: la calidad técnica y la calidad funcional. La calidad técnica hace referencia a “qué” recibe el
consumidor y la calidad funcional a “como” se recibe.

El modelo de la calidad propuesto por Gummerson y Gronroos (1987), tiene en cuenta dos enfoques: el
modelo 4Q (calidad de disefio, calidad de produccién, calidad de entrega y calidad de relaciones) de
Gummerson, y el modelo de la percepcion de la calidad (calidad técnica, calidad funcional e imagen) de
Grénroos. Por otro lado, la calidad percibida del cliente es definida como la diferencia de lo que se esperay lo
que se experimenta, teniendo en cuenta la influencia de la imagen de la organizacion.

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

El modelo presentado por Nguyen (1991) se estructura a partir de las relaciones entre los componentes:
imagen de la empresa, resultado del personal en contacto, organizacion interna de la servuccion, soporte fisico
de la servuccién y la satisfaccion del cliente. Estos componentes explican la evaluacién de la calidad percibida
del servicio hecha por el cliente. El modelo de Bolton y Drew (1991 a) presenta la calidad percibida
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del servicio como la disconformidad que existe entre las expectativas del cliente en relacion al servicio y las
percepciones de las caracteristicas por niveles de componentes. Estos autores asumen que las expectativas
del cliente se forman por la comunicacién boca-oido, las necesidades personales del cliente y sus experiencias
pasadas.
El modelo multietapa de valoraciones de los clientes de calidad de servicio y valor, propuesto por Bolton y
Drew (1991) especifica que las percepciones se evaltan en base a atributos y dimensiones del servicio y que
dichos atributos se pueden clasificar en atributos organizacionales y atributos de ingenieria. De la
disconformidad entre las expectativas de los clientes y las percepciones con base en dichas dimensiones y
atributos, el cliente quedara satisfecho o insatisfecho y, resultado de ello, el cliente percibira calidad en el
servicio, lo cual llevara al cliente a reconocer que el servicio tiene valor desde su punto de vista y llevara a
cabo conductas poscompra. Bolton y Drew (1991), declaran que la calidad percibida por el cliente del servicio,
depende de las caracteristicas del cliente y de la consideracion por parte de la empresa de no tener ventas
con pérdidas.
El modelo de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1993), describen la calidad percibida del servicio como la
diferencia entre las expectativas del cliente y las percepciones en relacion al servicio. Este modelo retne todos
los aspectos basicos de una manera sintética y facil de comprender, identifica también los problemas que
llevan a una organizacion a una situacion de entrega de no calidad con el objetivo de, una vez conocidos los
motivos del problema, encontrar soluciones y establecer con posterioridad un programa de accion para
aumentar la percepcion del nivel de calidad de servicio por parte del cliente. El resultado de la investigacion
de los autores es un modelo que presenta cinco deficiencias identificadas como el origen del déficit de la
calidad de servicio. Las deficiencias de la uno a la cuatro que se presentan en las empresas proveedoras de
servicio juegan un papel significativo en la puntuacion de la calidad que tiene como base las dimensiones de
expectativas y percepciones que tiene el cliente.

Del analisis a los modelos conceptuales abordados con anterioridad se desprenden las siguientes

consideraciones:

1. Unicamente el modelo de Parasuraman y otros (1993) aborda la calidad percibida del servicio con un
enfoque total, explicado y materializado en las dos partes de la produccion de un servicio: los clientes y la
empresa. En los modelos de Gronroos (1984), Gummerson y Gronroos (1987), Bitner (1990), Nguyen
(1991) y Bolton y Drew (1991 a) se evidencia la relacion cliente-empresa, pero de manera muy simple, se
tiene en cuenta los atributos para mejorar el servicio percibido por los clientes. Por tanto, en un modelo y
procedimiento que se establezca para la evaluacion de la calidad percibida del servicio, es imprescindible
la minimizacion de deficiencias y sus fuentes de origen por parte de las empresas con el objetivo de que el
servicio sea evaluado como de excelente calidad.

2. Todos los modelos abordan la calidad percibida del servicio como la diferencia entre las expectativas y las
percepciones de los clientes, con excepcion del modelo de Nguyen (1991) que toma en cuenta sélo



las percepciones. Resulta necesario e importante en estudios sobre calidad percibida del servicio el
conocimiento de las percepciones del cliente.

3. Los modelos conceptuales que abordan las expectativas plantean que en la formacién de estas influyen
factores como: a) comunicacion del mercado o boca-oido (Gronroos, 1984; Bolton y Drew, 1991 a;
Parasuraman y otros, 1993), b) necesidades del cliente o necesidades personales (Gronroos, 1984; Bolton
y Drew, 1991 a; Parasuraman y otros, 1993), c) experiencias pasadas (Gummerson y Gronroos, 1987;
Bolton y Drew, 1991 a; Parasuraman y otros, 1993), d) imagen (Gronroos, 1984 y Gummerson y Gronroos,
1987) y e) servicios del marketing mix (Bitner, 1990). Es opinion del autor que ademéas de estos factores,
existen otros elementos internos y externos al cliente que influyen en la formacién de las expectativas y las
percepciones.

4. Todos los modelos consideran diferentes elementos a tener en cuenta a la hora de evaluar las percepciones
del cliente. No existen elementos comunes planteados por los autores. En el modelo de Gronroos (1984)
la calidad técnica y la calidad funcional. En el modelo de Gummerson y Gronroos (1987) la calidad de
disefo, la calidad de produccion, la calidad de entrega, la calidad de relaciones, la calidad técnica y la
calidad funcional. En el modelo de Bitner (1990) las atribuciones acerca del servicio del marketing mix, o
sea, las cuatro P del marketing. En el modelo de Nguyen (1991) la imagen de la empresa, la organizacién
interna de la servuccidn, el soporte fisico de la servuccion, el personal en contacto y la satisfaccion del
cliente. En el modelo de Bolton y Drew (1991 a) los atributos organizacionales y los atributos de ingenieria.
En el modelo de Parasuraman y otros (1993) no se encuentra reflejado este punto en el modelo. Seria
importante el conocimiento de los diferentes elementos que son determinantes a la hora de evaluar las
percepciones del cliente, para adaptarlos al servicio hotelero y al entorno.

5. En los modelos de Bitner (1990) y Bolton y Drew (1991 a) se plasman, de manera explicita, que la
satisfaccion del cliente constituye un antecedente de la calidad percibida del servicio. Es criterio del autor
que en estudios de calidad percibida del servicio resulta imprescindible el conocimiento de la satisfaccion
del cliente, tanto de la satisfaccion especifica como de la satisfaccion global.

6. Enlos modelos de Bitner (1990) y Bolton y Drew (1991 a) se contemplan los comportamientos poscompra.
En el modelo de Bitner (1990) se manifiesta la comunicacion boca-oido, el cambio de servicio y la
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fidelizacidn con el servicio. En el modelo de Bolton y Drew (1991 a) se consideran las conductas, pero no
se explican sus manifestaciones. En todo caso hay que medir los comportamientos poscompra del cliente
una vez recibido el servicio, con el propésito de conocer cdmo actua éste en dependencia de si se encuentra
satisfecho o no.

7. Solo el modelo de Bolton y Drew (1991 a) manifiesta que después que el consumidor perciba o no calidad
en el servicio, la valoracién dependeréa de las caracteristicas del cliente. Es evidente que las caracteristicas
de los clientes influyen en las evaluaciones que estos brindan de las expectativas,
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percepciones, calidad, satisfaccion y comportamientos poscompra, de ahi el caracter relativo de la calidad
percibida del servicio.

8. Se puede establecer que ninguno de los modelos mencionados agrupa de manera integral, coherente,
sistémica y con una relacion causa-efecto todos los elementos analizados con anterioridad. Es importante
tomar en cuenta, por un lado, todos estos elementos los cuales no estan integrados y, por otro lado, los
analisis criticos realizados, con el objetivo de proponer un modelo conceptual sobre calidad percibida en el
servicio hotelero, el cual no se constata evidencia en la literatura analizada.

La calidad percibida del servicio en hoteles (CPSH) necesita ser medida cuantitativamente, mediante la

aplicacion de una escala (y sus respectivos instrumentos), para permitir a los hoteles evaluar su gestion

empresarial -particularmente la valoracién de las instalaciones del hotel, la valoracion del personal que
presta el servicio y la percepcion sobre la organizacion de los servicios que presta el hotel, por parte del
cliente- y, posteriormente, con base en el reconocimiento de sus debilidades o deficiencias proporcionada
por sus directivos y el personal en contacto, con el propdsito de mejorar la calidad de su oferta de servicios.

Parasuraman y otros (1988), ante la ausencia de medidas objetivas que permitieran la evaluacién de la

calidad de servicio, establecieron como aproximacion a ella una dicotomia que, por un lado, mide la calidad

de servicio que percibe el cliente —y también sus expectativas- y, por otro, determina las deficiencias y

causas que presentan las empresas de servicio, las cuales hacen que el cliente perciba un determinado nivel

de calidad. Consecuentemente, para medir la calidad de servicio percibida, Parasuraman y otros (1988)

propusieron la escala de medida Servqual, la cual consta de cinco dimensiones (tangibilidad, fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad y empatia) y un cuestionario con 22 declaraciones o atributos?.

Posteriormente, Parasuraman y otros (1993) revisan su propio trabajo y proponen el cuestionario Servqual

revisado?®, el cual se desarrolla para ser suministrado a clientes del servicio. Este cuestionario consta de tres

partes y en total siete preguntas.

La primera parte del cuestionario consta de dos preguntas. La primera pregunta requiere que los clientes

indiquen en qué medida piensan que las empresas de un determinado servicio podrian poseer las 22

declaraciones de la escala Servqual revisada (expectativas). Se utiliza una escala diferencial semantica que

califica de 1 a 7 puntos. La segunda pregunta es para conocer el nivel de importancia de las cinco dimensiones
de la calidad de servicio, para lo cual distribuyen 100 puntos entre esas dimensiones y, una vez

2 Parasuraman y otros (1988), disefiaron un cuestionario basico: elementos tangibles, Q1 hasta Q4 (declaraciones
acerca de equipamiento moderno, instalaciones visualmente atractivas, apariencia adecuada de los empleados y
elementos materiales atractivos. La fiabilidad, Q5 hasta Q9 (empleados que cumplan las promesas, empleados que
muestran un sincero interés en solucionar los problemas de los clientes, empleados que realizan el servicio la primera
vez sin equivocarse, empleados que concluyen el servicio en el tiempo esperado y empleados que realizan el servicio
en general sin errores). La capacidad de respuesta, Q10 hasta Q13 (empleados comunicativos, empleados rapidos en
la prestacion de servicios, empleados dispuestos a ayudar a los clientes y empleados que responden siempre de forma
adecuada a las inquietudes de los clientes). La seguridad, Q14 hasta Q17; (transmision de confianza de los emplea-
dos, seguridad con el servicio que le ofrece la empresa, empleados siempre amables y empleados con conocimientos
suficientes para responder a sus preguntas). La calidad de la empatia, Q18 hasta Q22 (empleados que presten aten-
cion individualizada, horario conveniente y adecuado, empleados que presten atencion personalizada, empleados que
se preocupen por los intereses de los clientes y empleados que comprendan las necesidades de los clientes).

3 La escala de medida descrita surge como el resultado del mejoramiento del instrumento de medicion elaborado por
los mismos autores en el afio 1985.



desglosado esto, indiquen cual es la primera y la segunda dimension en orden de importancia y la dimension
menos importante. Estas puntuaciones de importancia se basaron en las réplicas de Carman (1990), Holmberg
y otros (1991) y Vadamme y Leunis (1993 a y b).

La segunda parte se refiere a la pregunta tres y se responde a los discernimientos individuales, una vez
recibido el servicio (percepciones). El propésito de esta pregunta es que los clientes indiquen en qué medida
creen que la empresa bajo estudio posee esas mismas 22 declaraciones. Se utiliza una escala de medicién
similar de siete puntos, en una escala Likert4.

La tercera parte consta de cuatro preguntas. La cuarta pregunta es para que los clientes den una puntuacion
de calidad de servicio global utilizando una escala diferencial semantico de 1-10 puntos. La quinta pregunta
es para conocer si los clientes han tenido o no algun problema con los servicios que han recibido de la empresa
bajo estudio. Se emplea una escala de respuesta si 0 no. La sexta pregunta esta disefiada para conocer si los
clientes han experimentado o no algin problema con la empresa vy, si lo experimentaron, si el problema fue
resuelto con satisfaccion, se utiliza una escala de respuesta si 0 no y, en caso de elegir si, marcar si el
problema fue resuelto con satisfaccion. La séptima pregunta es para determinar variables sociodemogréficas
del encuestado, especificamente la edad, el sexo, la cantidad de ingresos que recibe mensuales y el nivel de
escolaridad.

Segun Parasuraman y otros (1988) para evaluar la calidad de un servicio es necesario calcular la puntuacién
Servqual = Percepciones — Expectativas (S=P-E), (pauta no confirmatoria sustractiva) de cada una de las 22
declaraciones. Puede calcularse, ademas, la puntuacion Servqual para cada dimension.

No obstante, conviene analizar criticamente esta escala y su forma de calcular los indicadores de calidad
percibida. En sentido general, existe calidad cuando la puntuacion Servqual sea mayor o igual a cero. Algunas
réplicas se centran en la forma de hacer operativa la variable como diferencia entre percepciones y
expectativas. Babakus y Boller (1992) asumen que hay que desarrollar la medida utilizando la pauta no
confirmatoria sustractiva, que sugiere su operacionalizacion como la diferencia entre expectativas y
percepciones en un solo momento de tiempo (método Q), sobre una escala de cinco puntos, y que se interpreta
asi: “la apariencia visual de las facilidades fisicas de “X” es (1) mucho mejor, (2) mejor, (3) més o menos igual,
(4) peor, (5) mucho peor) de lo que yo esperaba”.

Contrariamente, a su vez, Cronin y Taylor (1992), mas adelante y a partir de las investigaciones de la escala
propuesta por Parasuraman y otros (1988), demuestran que la calidad de servicio puede ser medida mejor
unicamente a través de la percepcion (método ServPerf). Teas (1993) sugiere, por un lado, medir la calidad
de servicio percibida como la diferencia entre las percepciones y el ideal del consumidor (Resultado Evaluado)
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y, por otro lado, como un indice de comparacion entre la calidad del objeto que se evalla y la de otro objeto
que se tome como referente o excelente (Calidad Normada).

Referente al nimero de dimensiones propuestos por Parasuraman y otros (1988), todos los hallazgos en
calidad de servicio apoyan las reivindicaciones de que el numero de dimensiones de la calidad de servicio



varian en funcion del servicio particular ofrecido, y distintas medidas deben ser desarrolladas para el contexto
de diferentes servicios (Carman 1990; Finn 'y Cordero, 1991; Babakus y Boiler, 1992; Boumany Van der Wiele
1992; Al Khattab y Aldehayyat, 2011). Por su parte, Kim y otros (2001), Cronin y Taylor (1992, 1994), Babakus
y Boiler (1992), Brady y otros (2002), destacaron que las expectativas no proporcionan informacién adicional
en la medicion de la calidad del servicio. En este mismo contexto, Alén y Fraiz (2006) sostienen que la vision
de la calidad de servicio es personal y subjetiva. En otras palabras, se hace necesario considerar tnicamente
la percepcion del cliente.

Desde este punto de vista, 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
actualmente se sugiere la utilizacion de las percepciones de los clientes para la determinacion de la calidad
del servicio, tal y como propusieron Cronin y Taylor (1992).

A pesar de que la escala de medida Servqual -y su consiguiente cuestionario revisado- sigue siendo aplicada
en empresas de servicios diversos, que incluyen los hoteles, ha sido severamente criticada. Las principales
que actualmente se mantienen son: 1) La inutilidad de retener las expectativas, 2) la estabilidad de las
dimensiones, y 3) la forma de operacionalizacion del concepto mediante la pauta no confirmatoria sustractiva
0 desconfirmatoria.

En este contexto critico de la escala Servqual, relativo a la inutilidad de retener las expectativas y la estabilidad
de las dimensiones, Albacete y otros (2007), sostienen que se ha evidenciado la dificultad de aplicar dos
cuestionarios (expectativas y percepciones), para medir la calidad de los servicios en los alojamientos rurales,
por la poca predisposicion de los visitantes rurales en colaborar respondiendo a ellos de forma conjunta. Los
autores mencionados concluyen que, estadisticamente, con la aplicacion del analisis factorial, se llegan a
discriminar algunos atributos al perder validez.

Por su parte, Ballon (2014), Cronin y otros (1992), Carman (1990), criticaron la falta de una definicion precisa
de las “expectativas”, la poca evidencia empirica sobre la brecha entre las expectativas y percepciones y la
redundancia en el instrumento de medicion, refiriéndose a que las percepciones estan influenciadas por las
expectativas.

Por otro lado, en cuanto a la forma de operacionalizacidn del concepto mediante la pauta desconfirmatoria, el
concepto de expectativa, tal y como la definieron inicialmente Parasuraman y otros (1988), presenta una gran
ambigiedad operativa, de manera que si se utiliza la escala SERVQUAL con esta definicion de expectativas
(E) como medida de la calidad del servicio, se llega a la conclusién de que lograr un desempefio alto en un
atributo que se considera fundamental, conduce por diferencia entre ambos valores a un nivel de calidad
inferior al que se alcanzaria en el caso de desempefios o percepciones (P) altos en

*La escala Likert establece percepciones desde muy satisfecho (7) hasta nada satisfecho (1).




atributos poco esenciales. De este modo, es dificil encontrar un argumento que soporte esta escala de medida,
puesto que, segun este cuestionario, a niveles mas altos de percepcion le deben corresponder evaluaciones
mas altas de calidad. Sin embargo, esta afirmacion, muchas veces, no concuerda con |a realidad estudiada ni
con la légica matematica segun el autor de esta tesis doctoral.

Por ejemplo, si se toma una escala de 1-7 puntos para medir tanto las puntuaciones de expectativas como de
percepciones, puede pasar que los clientes den puntuaciones de tres puntos a ambas y, al calcular la
puntuacién Servqual (E-P), se obtenga cero como resultado, evidenciando que existe calidad de servicio
percibidas. No obstante, no existe calidad en el servicio pues las puntuaciones de percepciones son bajas®. Lo
mismo ocurre en el caso contrario: si los clientes dan puntuaciones de 6 (E) y 7 (P), al calcular la puntuacion
Servqual (E-P), esta da menos de cero como resultado (-1), por lo que se concluye que no existe calidad de
servicio percibida por el cliente (QSPC). No obstante, puesto que la puntuacion de la percepcion es alta: (7),
se evidenciaria una alta calidad en el servicio. Sin embargo, he aqui la contradiccion matematica: no existe
calidad percibida.

En un contexto paralelo, otra limitacion del modelo SERVQUAL seria el esfuerzo y tiempo que presupone para
el cliente tener que completar dos cuestionarios: uno antes de utilizar el alojamiento (expectativas) y otro ala
salida del mismo (percepciones), o que reduciria de forma notable el nimero de clientes dispuestos a colaborar
con el estudio (Albacete y otros, 2007), ademas del caracter dinamico de las expectativas del cliente y la
dificultad y costos que implica recoger esta informacion a la hora de medir la calidad percibida (Getty y
Thompson, 1994; Falces, 2006).

Respecto de las dimensiones de la calidad percibida empleadas para su evaluacién, particularmente en
hoteles, la tabla 1.7, en orden cronoldgico, muestra qué autores las identifican, cuantas son, qué dimensiones
son importantes para que un servicio hotelero tenga calidad percibida, asi como la forma de operacionalizacion
que utilizan para medirla.

Tabla 1.7 Dimensiones de la calidad de servicio percibida en hoteles y forma de operacionalizacion de la
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variable
Autores Dimensiones de la calidad percibida en hoteles Operacionalizacion
de la variable

Knutson y otros (1991) 5 dimensiones: tangibilidad, fiabilidad, seguridad, empatia y capacidad Percep — Expect
de respuesta (26 items) (Escala Lodgserv)

Saleh y Ryan (1991) 2 dimensiones: sociabilidad y elementos tangibles Percep — Expect

Getty y Thompson (1994) 3 dimensiones: tangibilidad, fiabilidad y contacto (Escala Lodgqual) Percepciones

Tribe y Snaith (1998) 6 dimensiones: ciudad y facilidades; ambiente; restaurantes, bares, Percep — Expect
tiendas y vida nocturna; transfers; herencia y cultura y alojamiento
(Escala Holsat)

Diaz y Vazquez (1998) 4 dimensiones: valoracion personal, elementos tangibles, beneficio Percepciones
basico y oferta complementaria

Falces y otros (1999) 3 dimensiones: organizacion del servicio, personal y elementos Percepciones
tangibles (Escala Hotelqual)

®Puntajes iguales o mayor a cero evidencian calidad
6Tres, de la escala de siete, significa baja calidad
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Mei y otros (1999) 3 dimensiones: empleados, elementos tangibles y fiabilidad (Escala Percepciones
Holserv)

Tsangy Gu (2000) y 3 dimensiones: soporte fisico y servicios generales del hotel, Percep — Expect

Zanfardini (2003) habitacion y atencion del personal

Lopez y Serrano (2001) 4 dimensiones: fiabilidad, caracteristicas del personal, elementos Percep — Expect
tangibles y oferta complementaria (22 items)

Ekinci y Riley (2001) 3 dimensiones: aspectos tangibles, comportamiento y actitud del Percep — Expect
personal y calidad del resultado

Albacete y Fuentes (2002) 7 dimensiones: tangibles, oferta complementaria, beneficio basico, Percepciones
respuesta del personal, trato al turista, empatia y seguridad

Getty y Getty (2003) 5 dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de Percepciones
respuesta, confianza y comunicacion

Sierra y otros (2003) 4 dimensiones: caracteristicas de los productos, rapidez del servicio, Percepciones
confort de las instalaciones y atencién al cliente

Valls y otros (2003) 6 dimensiones: aeropuerto, accesibilidad, hotel, red extrahotelera, Método Q
calidad ambiental y elementos generales (Escala Resortqual)

Juwaheer (2004) 7 dimensiones: fiabilidad, elementos tangibles, seguridad, empatia, Percepciones
contacto, oferta complementaria y comunicacion

Esteban y otros (2005) 4 dimensiones: adecuacion del servicio y capacidad de respuesta,
profesionalidad y asesoramiento recibido, fiabilidad y percepcién de Percepciones
diferenciacion

Correia y Miranda (2005) 5 dimensiones: profesionalidad, oferta basica, ambiente rural y Percepciones
regional, oferta complementaria y tangibilidad (Escala Ruralqual)

Olorunniwo y otros (2006) 4 dimensiones: fiabilidad, elementos tangibles, capacidad de Percepciones
respuesta y contacto

Akbaba (2006) 6 dimensiones: fiabilidad, seguridad, sociabilidad, oferta Percepciones
complementaria, comunicacion y cortesia

Alén y Faiz (2006) 4 dimensiones: profesionalidad, oferta balnearia, hotelera y Percepciones
localizacion

Varela y otros (2006) 4 dimensiones: producto, personal, instalaciones y acceso Percep — Expect

Pérez y Parra (2007) 5 dimensiones: capacidad, comportamiento, tiempo de reaccion, Percepciones
disponibilidad y oportunidad

Lombardo y Gazzera 5 dimensiones: empatia, confiabilidad, tangibilidad, sensibilidad y Percep — Expect

(2008) seguridad

Zueray Ruiz-Olalla (2011) 4 dimensiones: producto, personal, instalaciones y acceso Percep — Expect

Palacios (2014) 4 dimensiones: fiabilidad, elementos tangibles, capacidad de Percepciones
respuesta y contacto

Heredia y Lara (2019) 5 dimensiones: empatia, confiabilidad, tangibilidad, sensibilidad y Percep — Expect
seguridad. (Escala Hotelqual)

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla, no existe una escala generalizada para la medicién de las dimensiones
que son importantes para que un servicio tenga calidad percibida en el servicio hotelero, pues la mayoria de
los autores desarrollan diferentes dimensiones, que varian entre dos y siete. Tampoco existe uniformidad en
cuanto a
operacionalizaciones, las dos escalas de medicidn que se utilizan para la medicion de la calidad de servicio
percibida en hoteles son: SERVQUAL (calidad del servicio) Y SERVPERF (percepcion del servicio). Estas
escalas difieren basicamente en la forma en la que hacen operativa la calidad de servicio, teniendo en cuenta

la forma de operacionalizacion de la variable, practicamente, derivadas de estas

las percepciones y las expectativas de los clientes en el primer caso y s6lo sus percepciones, en el segundo.
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En este sentido, Laguna y Palacios (2008), sostienen que, los estudios comparativos realizados por Diaz y
Vazquez (1997) para las escalas de percepcion, percepcion-expectativas y de medida directa, evidenciaron la
idoneidad de la percepcion, para medir la calidad de servicio. Cronin y Taylor (1992), Diaz y Vazquez (1997),
Alén y Fraiz (2006), Laguna y Palacios (2009), Duque y Chaparro (2012) enfatizan la conveniencia de utilizar
la escala SERVPERF, para medir la calidad de servicio, por un lado, y los hallazgos de Teas (1993), sobre los
problemas de validez y fiabilidad de la escala SERVQUAL para medir la calidad de servicio, por otro lado.

Al respecto, Armstrong y otros (1997), recomiendan utilizar SERVPERF como una escala de mayor nivel
predictivo en el ambito de turismo y el sub sector de alojamiento. Por su parte, Choi y Chu (2001), Poon y
Lock-Teng Low (2005), Wilkins y otros (2007), Briggs y otros (2007), Al Khattab (2011), entre otros
investigadores, han utilizado SERVPERF para medir la calidad de servicio especificamente en hoteles.

Por su parte, Alén (2005), McDougall y Levesque (1994), Diaz y Vazquez (1997), Saurina (1997), Laguna y
Palacios (2009), Gonzélez y Carreras (2010), Armstrong y otros (1997), Hernandez y otros (2007), Lee y otros
(2000), han demostrado que las medidas de las percepciones por si solas (SERVPERF), ofrecen una mejor
validez predictiva y tienen alta superioridad psicométrica, con respecto al paradigma sustractivo (SERVQUAL).
Como resultado de los estudios referidos, la utilizacién de solo una escala, la de percepcion, se justifica porque
el concepto de calidad de servicio es como una actitud o una evaluacion del nivel de prestacién y como tal
debe ser medida unicamente en funcion del desempefio, resultado o percepcién (Cronin y Taylor, 1992). La
utilizacion de este tipo de medida viene avalada ademas por criterios practicos —ya que reduce el esfuerzo del
entrevistado y agiliza el trabajo de campo- por su utilizacién habitual tanto en el ambito turistico como en el
subsector del alojamiento, pese a la advertencia de Diaz y Pons (2009 c) quienes refieren que para medir la
calidad de servicio percibida hay que integrar las dos formas mas utilizadas de operacionalizacién de esta
variable (Servperf y Servqual). Ellos afiaden que el hecho de medir la calidad de servicio percibida tomando
en cuenta solo las percepciones de los clientes, no asegura la satisfaccion de las necesidades, deseos y
expectativas de estos, pues no se tiene en cuenta en el cuestionario de medicién. En contraposicion a ellos,
Romero (2004), Gelvez (2010), Casino (2014), Gonzalez y otros (2007) y Palacios (2013) argumentan que
frente al instrumento SERVQUAL, destaca la escala SERVPERF, basada exclusivamente en la percepcion del
resultado del servicio, la cual sostiene que la medicion solo del desemperio, o percepcion, es mas precisa y
basta para obtener una informacion mas real, valida y fiable de la calidad percibida del servicio, frecuentemente
mas robusta en términos psicométricos, que la medida de la calidad percibida teniendo en cuenta las
expectativas.

Jain y Gupta (2004), Brown y otros (1993), Cronin y Taylor (1994), Gil y Molla (1994) y Palacios (2014), Zuera
y Ruiz-Olalla (2011), observaron que la medicion de la calidad percibida basada en las expectativas planteaba
problemas de fiabilidad y de validez discriminante y que las mediciones basadas sélo en percepciones del
SERVPERF aporta mayor fiabilidad, eficiencia y validez convergente para reducir el



numero de elementos a medir en un 50 por ciento, que las basadas en 22 expectativas del SERVQUAL, como
una buena aproximacion a la satisfaccion del cliente. Se manifiesta asi la preponderancia del modelo
SERVPERF para medir la calidad percibida de servicio en la hoteleria, concepto compartido plenamente por
este autor.

En opinion de este autor, la medicidn y evaluacién “por SERVPERF, ademas, posee otras ventajas: Se molesta
menos al entrevistado, ya que sélo 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
informacion respecto de las expectativas de estos, ya que la incorporacidén de una pregunta de satisfaccion
global relacionada con el servicio o producto -como referente de las expectativas- permite analizar, también,
la contribucion 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. En sintesis, siempre en
opinién de este autor, al intentar medir la QPSH, se muestra mas adecuada la utilizacion de medidas de la
calidad basadas unicamente en las percepciones del consumidor sobre el nivel del servicio prestado, como la
propuesta por la escala Servperf, y, consecuentemente, considerando dimensiones de medida diferentes a las
propuestas por Parasuraman y otros (1988). Referente al numero de dimensiones propuestos por
Parasuraman y otros (1988), todos los hallazgos en calidad de servicio apoyan las reivindicaciones de que el
numero de dimensiones de la calidad de servicio varian en funcion del servicio particular ofrecido, y distintas
medidas deben ser desarrolladas para el contexto de diferentes servicios (Carman 1990; Finn'y Cordero, 1991;
Babakus y Boiler 1992; Bouman y Van der Wiele 1992; Al Khattab y Aldehayyat, 2011). Por su parte, Kim y
otros (2001), Cronin y Taylor (1992, 1994), Babakus y Boiler (1992), Brady y otros (2002), destacaron que las
expectativas no proporcionan informacion adicional en la medicion de la calidad del servicio.

Al respecto, Falces y otros (2006), luego de varias pruebas y estudios aplicados en el sector hotelero rural de
Espafia, afirman que las cinco dimensiones consideradas en la escala SERVQUAL no son vélidas, ya que el
estudio muestra una agrupacion en tres dimensiones: valoracion de las instalaciones del hotel, valoracion del
personal que presta el servicio y percepcion sobre el funcionamiento y organizacion de los servicios que presta
el hotel, confirméndose asi una tridimensionalidad, y no se pierden del todo las dimensiones usadas en la
escala Servqual. Ellos concluyen que el factor organizacién seria semejante al factor fiabilidad y podria
entenderse que el atributo personal seria equivalente al factor contacto de Getty y Thompson (1994).

Por tanto, las empresas de servicios hoteleros que intenten evaluar la calidad percibida deben prestar especial
atencion a las dimensiones y atributos en los que se fijan los clientes para juzgarla, pues estos ofrecen
informacion relevante que muestra en qué aspectos debe centrar la organizacion sus esfuerzos para que sean
realmente apreciados. Los aspectos tangibles e intangibles son importantes para los clientes para percibir
calidad en los servicios, de ahi que la empresa, en este caso el hotel, debe conocer estos aspectos y, ademas,
reflejarlos en dimensiones y atributos.



En consecuencia, en opinidn del autor de esta tesis doctoral, es imprescindible adaptar, modificar o crear una
nueva escala SERVPEREF, fiable y vélida, para medir la calidad de servicio percibida por el cliente hotelero
especifico de la provincia de Los Rios, Ecuador, toda vez que las necesidades, los deseos y las percepciones
son diferentes para cada mercado, lo cual hoy es inexistente. Se ha de incluir evaluaciones sobre las
dimensiones basicas y también acerca de la calidad global, la imagen, la satisfaccion y los comportamientos
poscompra del cliente, y, ademas, determine las deficiencias y causas que presentan las empresas de
servicio, con el propdsito de proponer mejoras que contribuyan a la satisfaccion del cliente.

Conclusiones del Capitulo 1

1. Para evaluar la calidad percibida del servicio, los hoteles deben considerar las caracteristicas de los

servicios hoteleros y los elementos del sistema de servuccion, asi como también la opinion de los clientes

acerca de las dimensiones y atributos que son importantes para ellos, sus necesidades, expectativas,
percepciones y los comportamientos poscompra que estos realizan.

2. Los postulados basicos tomados en consideracion en la evaluacion de la calidad percibida por el cliente del

servicio en hoteles deben considerar especialmente las percepciones de los clientes, incluir los

comportamientos poscompra del cliente, medirse en funcion de las caracteristicas de los clientes y

adaptarlos al servicio hotelero y al entorno actual.

3. La escala SERVQUAL, pese a que ha sido tradicional y ampliamente empleada para medir la calidad de

servicio, ha evidenciado problemas de validez y fiabilidad y sus cinco dimensiones no son vélidas. Estudios

actuales recomiendan SERVPERF como una escala de mayor nivel predictivo en el &mbito hotelero.

4. Los fundamentos tedricos y practicos en relacion a la medicion de la calidad percibida del servicio en hoteles
aun son muy limitados, por lo que resulta necesario e importante disefiar un modelo conceptual para la
evaluacion de la calidad percibida adaptado a este servicio que agrupe de manera integral, coherente,
sistematica y con una relacion causa-efecto las relaciones cliente-hotel.

. La revision bibliografica de los conceptos relacionados con servicio, hotel, calidad de servicio hotelero,
modelizacion de la calidad percibida y la propuesta de dimensiones y variables relacionadas existente en
la literatura especializada, ha permitido una sistematizacion cientifica de ellos y la integracion de estos
elementos al proceso de evaluacién de la calidad percibida del servicio.
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CAPITULO 2. LA CALIDAD PERCIBIDA EN EL SERVICIO HOTELERO: MODELO CONCEPTUAL Y
PROCEDIMIENTO DE EVALUACION
En este capitulo primeramente se propone un modelo conceptual sobre calidad percibida del servicio, tomando

como base las concepciones tedricas y el analisis critico realizado en el capitulo anterior. Por ultimo, se elabora
un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida para este servicio objeto de estudio.

2.1. Modelo conceptual sobre calidad percibida del servicio en hoteles

En cualquier modelo conceptual que sobre calidad percibida de servicio se proponga hay que considerar las
dos partes en la produccion de un servicio: el cliente y la empresa porque ambos intervienen en la servuccion.
El modelo conceptual propuesto considera estos dos componentes basicos del servicio: la empresa (el hotel)
y el cliente (consumidor), y, ademas, su proceso de produccion y consumo simultaneo (servuccién), puesto
que tanto uno como otro participan mutuamente en la prestacion/recepcion del servicio. Los aspectos que
sustentan el modelo implican las dimensiones y atributos que perciben los clientes, y los elementos tangibles,
el personal y la organizacion del servicio que ofrece el hotel, aspectos que deben ser objeto de medicién y
evaluacion por medio de cuestionarios.

La medicion de la calidad percibida tiene un proceso que incluye el andlisis de los componentes (los hoteles y
su caracterizacion y el mercado hotelero, asi como del perfil de los clientes), la aplicacion de los cuestionarios,
el anélisis de la calidad percibida y, finalmente, la propuesta de las areas de mejora de los hoteles. Se parte
de la base tedrica relativa a que la calidad percibida del servicio en hoteles es el conjunto de resultados que
perciben los clientes al recibir el servicio.

El principio rector del modelo radica en que la evaluacion de la calidad percibida del servicio en hoteles debe
considerar especialmente el enfoque al cliente. Otros principios son: participacion del personal administrativo
y de contacto del hotel, enfoque basado en procesos, mejora continua, enfoque basado en hechos para la
toma de decisiones.

Las premisas principales del modelo para la evaluacién de la calidad percibida en hoteles son:
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1. Disponibilidad de clientes hospedados en los hoteles.

2. Voluntad de los clientes hospedados en los hoteles para participar del cuestionario para la evaluacion de
la calidad percibida del servicio en hoteles.

3. Disposicion del personal directivo y de contacto del hotel a colaborar con el levantamiento de los datos
requeridos para la determinacion de las causas de las deficiencias y fuentes de origen de baja calidad en
hoteles.

4. Disponibilidad de personal que realizara la encuesta (clientes), el censo (directivos y personal) y su
respectiva capacitacion y preparacion.

5. Disponibilidad de recursos materiales, informaticos, financieros y de informacion.



Para la evaluacion de la calidad percibida del servicio hotelero, se presenta el esquema del modelo conceptual

propuesto en la figura 2.1.

Internos
Experencias
Necesidades,
Expectatvas
Caracteristicas
demograficas del chente
Microentomo

Cliente

Dimensiones y
declaraciones

Tangibles/Instalaciones del hotel

C.Normadal/Categorizadas por estrellas
Personal que presta el servicio I
Organizacion de los servicios I

que presta el hotel

Figura 2.1. Modelo conceptual
Fuente: Elaboracidn propia
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Los hoteles que deseen alcanzar altos niveles de calidad tienen que prestar especial atencién, primeramente,
a las dimensiones y declaraciones que se fijan los clientes para juzgarla, estas toman en cuenta aspectos
tangibles-intangibles del hotel, por lo que se ofrece informacion relevante sobre los aspectos a centrar
esfuerzos para que sean realmente apreciados por los clientes. Estas dimensiones y declaraciones hay que
crearlas 0 adaptadas a las condiciones de cada pais y cada servicio, y ser fiables y validas. Posteriormente

hay que conocer las percepciones y el comportamiento de este una vez recibido el




servicio. Por ultimo, se deben identificar las deficiencias y sus fuentes de origen que llevan al hotel a una
entrega determinada de calidad con el objetivo de tomar decisiones que favorezcan la mejora de calidad que
percibe el cliente y su satisfaccion.

La entrada del diagrama refiere al Sistema de Informacion del Mercado (SIM), que engloba los factores internos
relacionados con el cliente (experiencias, necesidades, deseos y motivaciones, caracteristicas demograficas
del cliente), los externos, relacionados con la empresa (oferta y seleccion de servicio, imagen, comunicacion
y publicidad) y los del entorno (micro y macroentorno), empleados para relacionarse con el cliente, y crean las
expectativas.

Particularmente, la imagen esta determinada por las percepciones, preferencias y actitudes que el cliente ha
tenido como resultado de contactos anteriores con el hotel, creadas por la comunicacion de la empresa o
referidas boca- oido. La imagen implica una representaciéon mental de cualquier cosa que no se encuentre de
hecho en los sentidos.

Respecto de un hotel, los clientes reciben la informacion de la organizacion proveniente de diversas fuentes:
la misma organizacion mediante su conducta y su accién comunicativa y la proveniente del entorno. Una vez
llegada al individuo éste la procesara conjuntamente con la que ya posee y asi, se formara una estructura
mental, generandose una imagen de esa organizacion.

Toda empresa tiene una imagen corporativa en la mente de las personas que la conocen, sin embargo, cada
persona ve dicha empresa de manera distinta.

La imagen de una instalacion hotelera es una construccién abstracta conformada a partir de la realidad del
entorno, de las percepciones de los turistas, de las experiencias de estos, asi como de la accion de los medios
de informacion sobre la opinion publica. Por tanto, la imagen hotelera es un elemento de gran relevancia para
el éxito de la empresa y debe medirse.

Dentro de las instalaciones hoteleras, la imagen que perciba un cliente marcard ademéas en un elevado
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porcentaje la medicion de su satisfaccion, calidad y su conducta poscompra. Esa satisfaccion le inducira a
retornar o no a la instalacion hotelera.

La comunicacién publicitaria es cualquier material que se publique o difunda utilizando cualquier medio o
actividad que realice el hotel. Esta dirigida al mercado que quiere obtener. Pretende llamar la atencién del
publico de una manera calculada para promover sus servicios. Las acciones de comunicacién en empresas
hoteleras estan destinadas a transmitir el mensaje de la marca a su publico con el fin de producir una decision
de compra.

Algunos de los tipos de comunicacion publicitaria o de marketing incluyen los que se muestran en cualquier
medio, incluyendo television, radio, cine, exteriores, en linea y redes sociales, a través de un sitio o plataforma
digital.

La comunicacion boca- oido (o también llamado boca a boca) consiste en el traspaso de informacion por
medios verbales, de persona a persona. En los Ultimos tiempos se realiza de forma virtual. Basicamente es
una discusion natural sobre el hotel. Hace que el cliente hable sobre el establecimiento y destaque su



experiencia en él, lo que desencadena sus recomendaciones en otros usuarios. La mayor ventaja de este tipo
de comunicacion poscompra es que usualmente toma forma de percepcion y opinion positiva de un cliente que
ya experimentd al comprar los servicios del hotel. Pero ademas es su desventaja mas grande: el cliente puede
hablar mal del hotel y sus servicios.

La salida del diagrama refiere a las acciones poscompra del cliente, relacionadas con su satisfaccion o
insatisfaccion, con la calidad del servicio y el comportamiento poscompra del cliente hotelero.

El comportamiento poscompra implica satisfaccién e insatisfaccion como dos resultados que pueden
producirse a consecuencia de la compra de un servicio. Si un consumidor se siente satisfecho, fortalecera los
criterios que le condujeron a seleccionar una determinada alternativa, mejorard aun mas sus actitudes hacia
el bien o servicio y desarrollara procesos de lealtad y fidelizacién hacia la marca. Si el resultado ha sido
insatisfaccion, sus criterios seran revisados, se modificaran sus actitudes y procedera a realizar
comportamientos de queja o reclamacién, ademas de dejar de comprar la marca en cuestion. Las
investigaciones demuestran que la mayoria de los consumidores insatisfechos nunca llegan a efectuar una
queja o una reclamacién. Su descontento se lo manifiestan a sus amigos. Un cliente que haya sufrido una
experiencia negativa se lo contara por término medio a unas doce personas, que a su vez se lo contarén a
otras y se producirda un efecto multiplicador. Los estudios muestran que en muchos mercados altamente
competitivos tiene un costo cinco veces mas alto el conseguir un nuevo cliente que el mantener a uno actual.
El comprador de los servicios hoteleros puede tomar las siguientes acciones después de su experimentacion
del servicio: Como reaccién a la satisfaccion, fidelidad y comunicacién boca-oido positiva. Como reaccién a
insatisfaccion, comunicar a personas, entidades o instituciones, acciones legales, abandonar el servicio y
comunicacion boca-oido negativa.

En cuanto al proceso, los componentes del servicio, una vez que el cliente accede al hotel, cobran plena
realidad en sus dimensiones basicas y sus atributos respectivos, y generan las percepciones del servicio,
materializadas en las instalaciones del hotel (tangibles que representan la calidad normada, categorizada por
estrellas, segun la OMT), y los atributos relacionados con ellas (limpieza, seguridad, comodidad, etcétera),
ademas del personal que presta el servicio y la organizacidn del servicio. Las dimensiones consideran aspectos
intangibles del hotel tales como atencién al cliente, rapidez en el servicio, respeto, la atmosfera, el ambiente y
su encanto (el estilo y la decoracidn), tanto de las habitaciones como del resto de instalaciones, y que estan
influenciados por el SIM y retroalimentados externamente por la informacion boca-oido.

Del conjunto de percepciones del servicio hotelero que experimenta el cliente, se genera su satisfaccion (o
insatisfaccion) con el servicio prestado, lo que significa el cumplimiento (o no) de sus expectativas. El proceso
mental de esta satisfaccién lo lleva a percibir la calidad del servicio, percepcion que resulta importante conocer
para los hoteles puesto que, con base en ella, la empresa hotelera puede hacer un analisis integral de la
calidad y la satisfaccién del cliente para poder establecer estrategias y acciones con posterioridad, para la
mejora continua del proceso de servuccion. Paralelamente, se deberia analizar la satisfaccidon especifica y
global, la calidad global percibida y la imagen del hotel.




La satisfaccion especifica de un cliente hotelero se centra en las respuestas del cliente a una transaccion en
particular de un servicio, mientras que la satisfaccion global describe la experiencia total de consumo con un
servicio hotelero. Por otro lado, la calidad global percibida es lo que el cliente experimenta al utilizar los
servicios del hotel en su conjunto, incluyendo los elementos tangibles e intangibles. El hotel debe conocer
estos elementos para planificar el servicio de acuerdo a las expectativas.

Posteriormente hay que conocer las reacciones del cliente, después de percibida la calidad del servicio
recibido: el comportamiento poscompra (la salida del diagrama) del cliente hotelero.

Sin duda, la calidad global percibida y la satisfaccion global que experimenta el cliente hotelero generan
conductas poscompra, en funcion del grado de satisfaccion o de insatisfaccion global con el servicio percibido
(lo que determinara la imagen del hotel). Si el consumidor se encuentra satisfecho con el servicio global
recibido podria realizar una serie de acciones favorables al hotel. Por un lado, podria volver a la empresa a
recibir los servicios por lo que se fideliza con esta empresa y, por otro lado, comunicar boca-oido a otras
personas aspectos positivos del servicio, por lo que estaria recomendando los servicios del hotel. Por el
contrario, si el cliente hotelero se siente en alguna medida insatisfecho, podria llevar a cabo cinco acciones
muy importantes: comunicar a la empresa lo insatisfecho que se encuentra; comunicar a otras instituciones lo
insatisfecho que se encuentra; llevar a cabo acciones legales para buscar compensacion; abandonar al
prestador del servicio, si tiene otras alternativas de eleccidn; comunicar a otras personas su insatisfaccion
(boca-oido).

Estas conductas poscompra generan una actitud determinada que influye posteriormente en las expectativas
del servicio, la calidad global, la imagen del hotel y en el comportamiento del cliente hotelero potencial. Asi
mismo, se deberia analizar la comunicacion del hotel al cliente interno (personal: politicas, comunicaciones) y
al externo (cliente: publicidad, propaganda, mercadeo, boca-oido) y su macroentorno.

Por Ultimo, se deben identificar las deficiencias y causas que llevan a un hotel a una entrega determinada de
calidad, con el objetivo de tomar decisiones que favorezcan la mejora de la calidad del servicio que entrega el
hotel.

En este contexto, el modelo conceptual propuesto enfatiza, ademas, que el cliente hotelero puede percibir
problemas con la calidad del servicio que recibe debido a tres deficiencias que se encuentran en la empresa
de servicio, las cuales deben disminuirse sistematicamente para lograr altos niveles de calidad percibida por
el cliente. Estas deficiencias son: deficiencias en la planificacion del servicio, deficiencias en la ejecucion del
proceso de servicio y deficiencias en la comunicacion de la empresa a los clientes.

El cliente percibe deficiencias en el servicio porque las comunicaciones que se realizan hacia ellos presentan
problemas, ya sea porque estas no se realicen, sean pocas, no se encuentran en correspondencia con el nivel
de servicio percibido por los clientes, entre otros. Hay que tener cuidado con no comunicar exactamente lo
que se realiza pues las comunicaciones hacia los clientes influyen directamente en su nivel de expectativas,
por tanto, estos evaluaran altas expectativas y cuando reciban el servicio las percepciones
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seran bajas, lo cual provoca que desarrolle comunicaciones negativas sobre el servicio y/o abandone al
prestador del servicio en caso de tener otra alternativa de eleccién.

El cliente también percibe deficiencias en la propia ejecucion del proceso de servicio por el personal en
contacto directo con ellos. Esto es provocado porque el personal en contacto no quiere hacer, no sabe hacer
y/o no puede hacer. Si el personal en contacto no quiere hacer, los directivos deben buscar la forma de
motivarlos, estimularlos y controlarlos. Si el personal en contacto no sabe hacer, los directivos deben buscar
la forma de informarles y capacitarles. Si el personal en contacto no puede hacer, los directivos deben
suministrar recursos, eliminar los problemas de organizacion e inculcar trabajar en equipo. De este
razonamiento se deduce que en la empresa hay que tener en cuenta los tres elementos del sistema de
servuccion que pertenecen a la empresa y que influyen en la prestacion de un servicio de calidad, digase,
personal en contacto, soporte fisico y sistema de organizacidn interna y, por tanto, esta deficiencia no sélo se
manifiesta en el personal en contacto sino también en los niveles directivos.

La ejecucion del proceso de servicio tiene problemas porque existen deficiencias en la planificacion del
servicio. Esta deficiencia comienza cuando existen carencias en las investigaciones de marketing con los
clientes y en los sistemas internos de comunicacion, esto permitiria identificar realmente las necesidades,
deseos y expectativas de los clientes. Otras causas que surgen, una vez detectadas las necesidades, deseos
y expectativas de los clientes, son la falta de compromiso de la direccion con la calidad de servicio, problemas
en el establecimiento de objetivos de calidad en el servicio y en el establecimiento de normas y procedimientos
que brinden informacidn sobre la forma de hacer los servicios correctamente y los pasos a desarrollar.

De lo anterior se deduce que el hotel debe tener presente los tres elementos del sistema de servuccion en la
parte empresa y la orientacion hacia los clientes.

Las empresas de servicios hoteleros deben conocer las dimensiones y declaraciones, la imagen, las
percepciones, la satisfaccion especifica con el servicio recibido, asi como la satisfaccion global, la calidad de
servicio global y las conductas poscompra para tenerlos en cuenta a la hora de planificar el servicio.

A partir del modelo conceptual de esta investigacion, se disefia, a continuacion, un procedimiento para la
evaluacion de la calidad percibida del servicio hotelero, el cual ofrece informacion precisa y suficiente sobre la
calidad percibida del servicio, como aporte al proceso de toma de decisiones y como un instrumento de trabajo
para las empresas hoteleras que deseen mejorar sus niveles de calidad en el servicio.

2.2. Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida del servicio hotelero

Respecto del proceso para el disefio de un procedimiento, a manera de concepto Betancourt (2009), aclara
que éste es la secuencia de acciones concatenadas entre si (fases), que ordenadas en forma logica permiten
cumplir un fin u objetivo predeterminado. Se trata de una serie comun de etapas y pasos definidos,



que permiten realizar un trabajo de forma correcta. A continuacion, en la tabla 2.1, se presentan las fases
especificas del procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida establecidas por diferentes autores.

Tabla 2.1. Fases del procedimiento para la evaluacién de la calidad percibida, por autores.

Autores Fases

Betancourt (2009)  Fase 1) Preparacion del proceso de evaluacion.
Fase 2) Recogida y procesamiento de informacion.
Fase 3) Evaluacién y plan de mejoras.
Reyes y otros (2009) Fase 1) Concentracion de los aspectos en elementos de satisfaccion.
Fase 2) Determinar la satisfaccion del cliente con el servicio.
Fase 3) Tratamiento estadistico y grafico de la informacién recogida.
Moreno (2009) Fase l) Estudio preliminar.
Fase Il) Disefio del instrumento para la medicion de la calidad percibida.
Fase Ill) Aplicacion del instrumento y analisis de los resultados.
Fase V) Aplicacién de estrategia de mejoramiento de los servicios.
Fase V) Control y seguimiento.
Diaz y Pons (2009)  Fase I) Determinacion de una escala de medida para establecer calidad
de servicio percibida en hoteles.
Fase Il) Medicion y analisis de la calidad de servicio percibida por el
cliente hotelero
Fase Ill: Medicion de deficiencias y sus fuentes de origen presentes en las
empresas de servicio.
Diaz y otros (2012)  Mddulo A: Andlisis de clientes.
Maodulo B: Desempefio de la entidad.
Mdédulo C: Calidad del servicio.
Garis (2012) Fase I) Presentacion del caso de analisis.
Fase Il) Determinacion del instrumento de medicion y metodologia.
Fase Ill) Presentacion de resultados.
Fase IV) Analisis de resultados.
Gonzalez (2013) Fase I) Organizacion del trabajo.
Fase Il) Seleccion y descripcion del proceso a utilizar.
Fase Ill) Medicion y andlisis de la calidad de servicio percibida por el
cliente.
Fase IV) Mejoramiento continuo del proceso del servicio objeto de estudio.
Salkey y  GoémezFase I) Determinar la escala.
(2014) Fase 1) Diagnosticar e identificar las oportunidades de mejoras.
Fase Ill) Proponer acciones para mejorar la calidad de los servicios. Fase
[V) Proponer un plan de mejora continua para la calidad en los servicios.
Gonzdlez y otrosFase |) Construccion del instrumento para la medicion de la calidad de
(2016) servicio percibida.
Fase II) Aplicacién del instrumento de medicion.
Fase Ill) Procesamiento, medicion y anélisis de los datos.
Taillacq y otros (2016) Fase ) Seleccién de expertos.
Fase Il) Determinacion del cuestionario para la evaluacion de la calidad
del servicio.
Fase IIl) Aplicacion del cuestionario.
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Fase IV) Analisis estadistico de los datos.
Fase V) Comunicacion de los resultados obtenidos y toma de decisiones.

Gonzéles 'y otrosFase I) Preparacion de instrumentos y diagnostico inicial.

(2017) Fase Il) Evaluacion de la satisfaccion del cliente con los servicios débiles.
Fase Ill) Anélisis de los factores causales y de la propuesta de soluciones.
Fase IV) Aplicacion y ajuste.

Pavén y otros (2018  Fase ) Estudio preliminar.
Fase Il) Disefio del instrumento para la medicion de la calidad percibida.
Fase Ill) Aplicacion del instrumento y analisis de los resultados.
Fase IV) Control y seguimiento.

Fuente: Elaboracién propia

El disefio del procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida en hoteles debe partir de un analisis de
conglomerados para encontrar las fases mas frecuentes en todos ellos, con base en la informacion bibliografica
de las fases del procedimiento que se hayan estudiado previamente. El dendograma del analisis referido se
muestra en la figura 2.2.
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Figura 2.2. Dendograma
Fuente: Elaboracion propia

Del analisis de los resultados obtenidos del dendograma, se encuentra que siete de los 12 autores comparten
cuatro fases comunes: Fase 1: Estudio preliminar; Fase 2: Disefio de la escala para la medicion de la calidad
percibida; Fase 3: Aplicacion de la escala en la medicidn de la calidad percibida; Fase 4: Aplicacion de la
escala en la medicion de las deficiencias y causas de la calidad percibida. A estas fases comunes, se debe
afiadir la Fase 5: Réplica de la medicion de la calidad percibida del servicio. Esta ultima fase esté dirigida a
evaluar las variaciones de la percepcion de la calidad, luego de comunicados los hallazgos de la primera
evaluacion a los hoteles del sector bajo estudio. Esta fase no tiene evidencias en la literatura analizada y
constituye un aporte cientifico.




La integracion coherente y sistémica de las perspectivas de la empresa y del cliente en la evaluacion de la
calidad de servicio percibida, que derive en la mejora del proceso de produccion del servicio y en el
cumplimiento de las expectativas del cliente, atemperados a las condiciones y la importancia de la planificacion
del servicio como causa base en esta problematica, constituye el aporte del procedimiento disefiado. Debe
tenerse presente que el proceso de mejora comienza con la identificacion de los aspectos criticos y de los
errores que se cometen.

Por ser esta etapa (determinacion de las dimensiones y atributos) en los estudios del cliente determinante para
conocer con precision sus necesidades y deseos en cuanto a calidad del servicio, la integracion de las técnicas
resulta imprescindible para establecer con precision la escala de medida fiable y vélida. Siempre la mejor
variante a aplicar para identificar las declaraciones asociadas a cada una de las dimensiones es la integracion
de llevar a cabo revision bibliografica exhaustiva y la aplicacion de técnicas cualitativas de investigacion, para
adaptar mejor la escala de medida que se proponga al servicio, al entorno en que se desenvuelven y a las
caracteristicas de los clientes. Esto, sin dudas, es tomado en cuenta y constituye otro aporte del procedimiento
propuesto.

En cuanto a la identificacién de dimensiones y atributos de calidad percibida del servicio, una vez encontrada
la escala de medida, se debe proceder al andlisis de sus dimensiones y atributos o declaraciones, con el
propdsito de eliminar o modificar las que no se adaptan al servicio a investigar, al entorno y a las caracteristicas
de los clientes. Para ello es importante tener presente el tipo de servicio a investigar y, especificamente, el
grado de contacto que existe entre la empresa y el cliente (si es alto, medio 0 bajo), los elementos del sistema
de servuccion de acuerdo al grado de contacto fisico que exista entre esa empresa y el cliente y, ademas, la
naturaleza que tiene el servicio (si es un servicio puro o un servicio con bienes tangibles adicionales).

Por otra parte, ninguno de los procedimientos centrados en el cliente integra al analisis de calidad de servicio,
la satisfaccion del cliente, las conductas después de recibido el servicio y la imagen que percibe el cliente
como resultado del proceso percepcion-preferencia-actitud resultado de experiencias pasadas, tampoco miden
la relacién entre cada una de estas variables. Se deberia desarrollar ademas un estudio cualitativo con
expertos, académicos, clientes y personal del servicio a investigar (directivos y personal en contacto). Es decir,
una triangulacion entrevistas en profundidad-dindmicas de grupo-observacion.

Constituyen premisas indispensables para la aplicacion del procedimiento propuesto, la implementacion de
todas las fases y pasos del procedimiento propuesto, el compromiso de la alta direccién y todo el colectivo
laboral en el proceso de mejora de la calidad y la apropiacion permanente de directivos y trabajadores de los
conocimientos necesarios para detectar los problemas, deficiencias y sus fuentes de origen y proponer
estrategias para mejorar de forma progresiva y continua la calidad de servicio percibida y la satisfaccion del
cliente.

Enla Figura 2.3 se muestra el procedimiento propuesto —con sus respectivas fases y etapas- para la evaluacion
especifica de la calidad percibida de servicio hotelero.
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Figura 2.3. Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida del servicio hotelero de Los Rios,

Ecuador
Fuente: Elaboracion propia




Los principios en los que se sustenta el procedimiento son: mejoramiento continuo (el procedimiento contempla
el regreso a etapas anteriores con el objetivo de ir mejorando diferentes aspectos que puedan presentarse con
deficiencias), parsimonia (la estructuracién del procedimiento, su consistencia légica y flexibilidad, permiten
llevar a cabo un proceso complejo de forma relativamente simple), pertinencia (la posibilidad que tiene el
procedimiento de ser aplicado integralmente en cualquier momento del tiempo), suficiencia (referida a la
disponibilidad de toda la informacion y su tratamiento que se requiere para su aplicacion en estos analisis) y
generalidad (es lo suficientemente general como para ser aplicado en otros hoteles).

A continuacion, se describen las fases y las etapas del procedimiento.

Fase 1: Estudio preliminar

Para desarrollar esta fase es necesario llevar a cabo la etapa 1.

Etapa 1. Caracterizacion del sector bajo estudio y analisis del mercado

Previo la evaluacién de la calidad percibida, es preciso determinar con precision el sector bajo estudio. En este
caso los hoteles, caracterizandolos en funcion de su tipologia, especialmente determinar cual es su
clasificacion, entregada por el Mintur, en funcion de su categorizacion: 2, 3, 4 o 5 estrellas. Ademas, se ha de
analizar el mercado (el perfil del cliente, la situacion del macroentorno del sector hotelero de su ciudad - que
incluya un analisis politico, econdémico, tecnoldgico, y su microentorno, estructura funcional, fortalezas,
debilidades y la estandarizacién, o normalizacion de la calidad) (Figura 2.4).

Caracterizacion > Analisis del Analisis situacional Analisis del microentorno
tipologica mercado

Figura 2.4. Procedimiento para la caracterizacién del sector bajo estudio y andlisis del mercado
Fuente: Elaboracion propia

Fase 2: Diseiio de la escala para la medicion de la calidad percibida

Para desarrollar esta fase, se debe llevar a cabo dos etapas:

Etapa 2: Identificacion de dimensiones y atributos de calidad percibida de servicio.

Etapa 3: Determinacion de fiabilidad y validez a la escala de medida propuesta.

Esta fase es una de las mas importantes del procedimiento y puede dilatarse en el tiempo su culminacion
exitosa, si se pretende determinar una escala de medida fiable y vélida que pueda ser generalizada en las
empresas que brindan ese servicio.

Etapa 2: Identificacion de dimensiones y atributos de calidad percibida del servicio
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Las fuentes secundarias de informacion estan constituidas por las informaciones que se hayan recogido con
otro proposito. Suele ser muy Util comenzar las investigaciones haciendo énfasis en estas fuentes porque se
puede obtener informacién con mayor rapidez y a menor costo. La revision bibliografica es una forma de acudir
a fuentes secundarias.

Para identificar las dimensiones y atributos de calidad percibida del servicio (figura 2.5), es importante, en
primer lugar, que se haga una revision bibliografica sobre la calidad de servicio en sentido general,
profundizando en la busqueda de escalas de medida, fiables y validas, para la medicién de la calidad de
servicio. Uno de estos tres aspectos puede salir a relucir en la revisién bibliografica: a) que existan varias
escalas de medida para la medicion de la calidad de servicio percibida por el cliente, b) que exista una sola
escala de medida o que, por el contrario, ¢) no exista ninguna.

( Revision \
| bibliografica [
Existen escalas de
No existen escalas de medida
medida
A A A A
N
[ Una escala ] [ Varias escalas
J
v v
Revision bibliografica de la calidad percibida Revision bibliografica de todas, de algunas
en sentido general 0 de una escala de medida
\ 7/
«— | Conglomerados para
Andlisis cualitativo de investigacion determinar dimensiones
con clientes y personal del servicio
Triangulacion para
determinar atributos
Y
Propuesta de escala de medida

Figura 2.5. Procedimiento para identificar dimensiones y atributos de calidad percibida del servicio.
Fuente: Elaboracion propia

Una vez encontrada la escala de medida (una o varias), se debe proceder al analisis de sus dimensiones y de
sus atributos o declaraciones, con el propdsito de eliminar o modificar las que no se adaptan al servicio a
investigar, al entorno y a las caracteristicas de los clientes. Para ello es importante tener presente el tipo de
servicio a investigar y, especificamente, el grado de contacto que existe entre la empresa y el cliente (si es
alto, medio o bajo), los elementos del sistema de servuccion de acuerdo al grado de contacto fisico que exista
entre esa empresa y el cliente y, ademas, la naturaleza que tiene el servicio (si €s un servicio puro 0 un servicio
con bienes tangibles adicionales). Para el efecto, primeramente, se deberia realizar una analisis




por conglomerados para determinar las dimensiones a emplear. Posteriormente, se deberia desarrollar un
estudio cualitativo con expertos, académicos, clientes y personal del hotel (empleados y directivos). Es decir,
una triangulacion entrevistas en profundidad, dinamicas de grupo y observacion, en correspondencia con
Vazquez y Trespalacios (1994), Aaker y Day (1994), Fisher y Navarro (1994) y Miquel y Bigné (2001) que
consideran que son las técnicas cualitativas de investigacion mas utilizadas. Al analizar estas técnicas hay que
desarrollar un resumen de las respuestas, evitar la repetitividad de las declaraciones (atributos) que puedan
significar lo mismo y decidir las declaraciones a formar parte de la escala de medida propuesta. Finalmente se
propone la escala de medida para que se analice su fiabilidad y validez, en la etapa 3.

En caso de que no exista ninguna escala de medida se debe, primeramente, llevar a cabo una revision
bibliografica sobre la medicién y evaluacién de la calidad de servicio en general y definir las dimensiones y
declaraciones que contendré la escala de medida a proponer para el servicio a investigar. A continuacion, se
debe realizar un analisis por conglomerados de las dimensiones y atributos o declaraciones comunes a las
escalas bajo estudio, a fin de encontrar las de mayor frecuencia y estandarizarlas. Finalmente se propone la
escala de medida para que se analice su fiabilidad y validez, en la etapa 3.

Etapa 3: Determinacion de fiabilidad y validez de la escala de medida propuesta

Para determinar si la escala de medida propuesta en la etapa 1 del procedimiento es fiable y valida hay que
proceder a desarrollar los siguientes pasos.

Paso 1: Definicion de la forma de operacionalizacion de la calidad percibida de servicio a utilizar.
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Paso 2: Disefio del cuestionario para la medicion de la calidad percibida de servicio.

Paso 3: Aplicacion del cuestionario a un objeto de estudio en concreto.

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

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

Paso 1: Definicion de la forma de operacionalizacion de la calidad percibida de servicio a utilizar

Existen dos formas muy utilizadas para medir calidad de servicio percibida: SERVQUAL Y SERVPERF. Para
el efecto, resulta mas importante el conocimiento de las percepciones del cliente sobre las declaraciones de la
escala de medida propuesta.

En el caso concreto de la evaluacion de la calidad percibida en hoteles, se debe emplear una escala de
percepcion: SERVPERF. Esta operacionalizacion se justifica porque el concepto de calidad de servicio es una
evaluacion del nivel de prestacion y como tal debe ser medida unicamente en funcion del desempefio,
resultado o percepcidn; es mas precisa y basta para obtener una informacién mas real, valida y fiable de la
calidad percibida del servicio, frecuentemente mas robusta, en términos psicométricos, que la medida de la
calidad percibida teniendo en cuenta las expectativas. De este modo, se muestra mas adecuada la



utilizacion de medidas de la calidad basadas Unicamente en las percepciones del consumidor sobre el nivel
del servicio prestado, basadas en la escala SERVPERF. No obstante, estas dimensiones y atributos deben
ser adaptadas a las condiciones de la realidad en que se desenvuelven los hoteles objeto de estudio. Los
aspectos tangibles e intangibles son importantes para los clientes al momento de percibir calidad en los
servicios, de ahi que la empresa debe conocer estos aspectos y, ademas, reflejarlos en dimensiones y atributos
adaptados al sector. En consecuencia, es imprescindible adaptar, modificar o crear una nueva escala
SERVPEREF para el entorno hotelero especifico, toda vez que las necesidades, los deseos y las percepciones
son diferentes para cada mercado.

Paso 2: Disefo del cuestionario para la medicion de la calidad percibida de servicio

El cuestionario es un documento necesario en el proceso comunicativo, sirve de guia para que la informacion
que se recopile de los entrevistados esté totalmente estructurada y sea homogénea. Un cuestionario establece
el orden de la entrevista, asegura que todas las preguntas se planteen de la misma manera y, ademas, es la
base donde se recogen todos los datos que han de ser analizados. Para disefiar correctamente este
cuestionario hay que desarrollar el procedimiento especifico de la figura 2.6.

Encabezado del || Disefio de las preguntas y formas de - Orden de las
cuestionario cuantificacion preguntas
v
Cuestionario P Pretest del P Revisidn del cuestionario con
definitivo cuestionario expertos

Figura 2.6. Procedimiento especifico para disefiar el cuestionario de medicion de la calidad de servicio
percibida
Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de Miquel y Bigné (2001)

El cuestionario lleva un encabezado donde se establece quién esta efectuando la investigacion, el objetivo que
se persigue, la colaboracién que se pide y la utilidad de las respuestas de los entrevistados y la garantia de
confiabilidad en la informacion brindada.

A continuacién, se debe disefiar las preguntas del cuestionario, la forma de medir o cuantificar las preguntas
y, posteriormente, decidir el orden de las preguntas teniendo en cuenta que las preguntas iniciales son las méas
generales y después se va avanzando a temas mas especificos.

Para disefiar el cuestionario de medicion de calidad percibida de servicio por el cliente y determinar la fiabilidad
y validez de la escala de medida propuesta en la etapa 1 del procedimiento general, sélo es obligado y
necesario un conjunto de preguntas destinadas a medir las percepciones de los clientes en ese momento de
tiempo.

Una vez disefiado este cuestionario, en busca de su fiabilidad y validez cientifica y practica, hay que someterlo
a revision con expertos en el tema (académicos especialistas en marketing, gerentes de hotel,




funcionarios de agencias de viajes, turistas). La eleccidn de los participantes debe realizarse como prospectos
directos, a conveniencia (con una investigacion previa), seleccionando individuos por su conocimiento o
relacion con el sector hotelero. Para verificar el nivel de consistencia de las valoraciones de los expertos es
preciso determinar el indice de consenso de expertos, en concordancia con lo expuesto por Abreu (2004). El
consenso de los expertos en cada aspecto, se expresa con la siguiente formula:
ICS; = (1— =)« 100%

SL
Donde:
ICSi: indice de consenso entre los expertos con relacion al aspecto

s.: desviacion estandar maxima posible.
si: desviacion estandar del juicio de los expertos para el aspecto

wn
|

s
I,

Para la valoracién de las declaraciones por parte de los expertos debe considerarse los atributos de:
A1caréacter sistémico e integral, A2 capacidad para solucionar la problematica planteada, A3 aplicabilidad y A4
valor metodoldgico, los cuales determinan su factibilidad desde el punto de vista practico.

Seguidamente se debe realizar la prueba test o piloto, con un numero reducido de clientes con el fin de
identificar y modificar cualquier tipo de falla en su disefio, en el procedimiento relativo con la entrevista, asi
como para verificar la redaccion y la legibilidad de cada punto. De esta forma se redactan los cuestionarios
definitivos.

Paso 3: Aplicacion del cuestionario a un objeto de estudio en concreto
Para la aplicacion del cuestionario definitivo y medir la calidad percibida de servicio hotelero a un objeto de
estudio practico se hace necesario desarrollar el procedimiento de la figura 2.7.
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Delimitacién de la muestra Seleccion del procedimiento de muestreo

\ 4
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Determinacion del tamafio de
muestra

Recogida de los datos | Seleccion del método de recogida de informacion

Figura 2.7. Procedimiento especifico para aplicar el cuestionario de medicion de calidad de servicio percibida
Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de Miquel y Bigné (2001)

Estudiar un conjunto de individuos total, o la poblacién, no es lo mas comun en investigaciones: comporta
mucho tiempo y costos y, a veces, los datos son sesgados o incompletos. Por ello, se acostumbra seleccionar
una muestra que sea representativa de la poblacion y permita inferir el comportamiento de la poblacién.

H
()



Delimitar correctamente la muestra referida, es decir quiénes deben ser los sujetos entrevistados, involucra
definir el elemento muestral, la unidad muestral, el alcance, el tiempo y el marco muestral. El elemento muestral
es el origen de la informacién que se intenta medir, es la unidad acerca de la cual se solicita informacién’. La
unidad muestral es cada uno de los individuos o fuentes de la informacion que se pretende medir, es decir,
cada uno de los posibles componentes de la muestra®. El alcance supone establecer el ambito que se pretende
estudiar, viene determinado por un area geografica. El tiempo hace referencia al momento en el cual se va a
llevar a cabo el proceso de muestreo. El marco muestral es una lista 0 enumeracion exhaustiva de todas las
unidades muestrales disponibles para su seleccién en alguna etapa del proceso de muestreo.

Para seleccionar el procedimiento de muestreo (como escoger a los sujetos de una muestra) es importante el
conocimiento de los tipos de muestreo. Segun Aaker y Day (1994), los muestreos pueden ser probabilisticos
y no probabilisticos.

Los muestreos probabilisticos se basan en que cada elemento de la poblacion objeto de estudio tiene una
probabilidad conocida de formar parte de la muestra, es decir, que la muestra esta formada por un fenémeno
del azar y los componentes de la muestra entran a formar parte de ella, independientemente de la voluntad
del investigador. Este tipo de muestreo permite calcular el grado hasta el cual el valor de la muestra puede
diferir del valor de interés en la poblacion (error muestral). Los muestreos probabilisticos son: muestreo
aleatorio simple (cada miembro de la poblacion tiene la misma posibilidad de ser elegido), muestreo aleatorio
estratificado (se divide la poblacién en grupos mutuamente excluyentes y se toman muestras aleatorias de
cada grupo, por ejemplo, la edad), muestreo por areas (se divide la poblacién en grupos mutuamente
excluyentes y se toman muestras aleatorias de cada grupo, por ejemplo, areas o bloques). Sin embargo, los
muestreos no probabilisticos son aquellos en los que no se puede establecer a priori una probabilidad de los
miembros del universo que puedan formar parte de la muestra, no se puede calcular el error muestral que ha
ocurrido, es decir, a priori, el proceso de seleccion de los componentes de la muestra es subjetivo, depende
de la voluntad del investigador.

Los muestreos no probabilisticos son: muestreo de conveniencia (el investigador selecciona los miembros de
la poblacion que sean mas accesibles, méas disponibles o que sean mas favorables para obtener informacion),
muestreo de juicio (consiste en acudir a expertos en la materia para que ayuden a seleccionar los miembros
de la poblacién que proporcionen informacion méas precisa) y el muestreo por cuotas (trata de fijar un conjunto
de condiciones que deben cumplir los individuos para formar parte de la muestra y en una fijacién de cuotas
en funcién de algunas variables de control). La determinacién del tamafio de la muestra (a cuantos entrevistar)
esta en funcion del procedimiento de muestreo seleccionado por el investigador.

"Los elementos mas comunes son individuos, productos, almacenes, empresas, familias.
8 El elemento muestral y la unidad muestral en algunos estudios pueden coincidir.




El método de recogida de informacién, o ruta muestral, (cdmo debe ser contactado el sujeto a entrevistar)
puede ser: la encuesta postal, la encuesta telefénica y la encuesta personal que son encuestas ad-hoc®. La
encuesta personal es un tipo de encuesta donde existe un contacto directo entre el entrevistador y el
entrevistado, en la encuesta postal no tiene presencia un entrevistador y el cuestionario se hace llegar por
correo a cada uno de los entrevistados, en la encuesta telefonica el contacto entrevistador y entrevistado se
establece telefonicamente (Miquel y Bigné, 2001).

La encuesta personal es la mas utilizada en estudios de calidad de servicio percibida porque permite un
elevado indice de respuestas, se reducen respuestas evasivas, permite la aclaracion de dudas, se obtienen
datos secundarios mediante la observacién y se evita la influencia de otras personas.

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

En la recoleccion de los datos deben controlarse dos tipos de errores: el error de falta de respuesta y el error
de entrevista que incluye todos aquellos errores que se pueden cometer durante la entrevista. La falta de
respuesta puede ser debida, en primer lugar, a una imposibilidad de llegar a comunicarse con el encuestado
potencial, bien porque estd ausente del lugar elegido para realizar la encuesta, bien porque no dispone de
teléfono, bien porque ha cambiado de domicilio o por una negativa a responder por parte del encuestado. Los
errores de entrevista son: inducir consciente o inconscientemente a que el encuestado de una respuesta
determinada, saltarse preguntas del cuestionario, formular la pregunta alterando la redaccion literal de la
misma, anotar la respuesta mal dada por el encuestado y falsificar todas o algunas de las respuestas del
cuestionario (Santesmases, 1993).
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Paso 4: Preparacion de los datos a un programa estadistico

Para preparar los datos a un programa estadistico, se debe desarrollar el procedimiento especifico que se
muestra en la figura 2.8.

\ 4
\ 4

Edicion de los datos Codificacion de los datos Grabacion de los datos

Figura 2.8. Procedimiento especifico para la preparacion de los datos a un programa estadistico.
Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de Miquel y Bigné (2001)

La edicion de los datos supone que una vez que se recojan los datos provenientes del trabajo de campo, el
investigador ha de inspeccionar los mismos para determinar si es aceptable el cuestionario para la utilizacion
en el estudio. Al realizar la edicion de los datos, los investigadores han de tener en cuenta que los datos sean
legibles o entendibles, que el cuestionario se encuentre totalmente contestado, que sean consistentes las
respuestas dadas por los encuestados y que no sea llenado por un elemento equivocado de la muestra.

® Las encuestas ad-hoc se realizan en un momento muy concreto del tiempo. Existen también las
encuestas periddicas que son: el panel y las encuestas dmnibus.



La codificacién de los datos consiste en la transformacion de las respuestas en cddigos numéricos, para que
pueda efectuarse el tratamiento estadistico de los datos. La codificacién depende en gran medida del tipo de
pregunta. Cuando se trata de codificar preguntas de tipo nominal y de respuesta simple, preguntas de tipo
ordinal o de intervalo se habilita una columna con el nombre de la variable y se asigna un cédigo a cada una
de las posibles respuestas. Para preguntas de tipo nominal y de respuesta maltiple se crean tantas columnas
como posibles alternativas de respuestas y se codifican las respuestas asignandole un valor en caso de una
respuesta positiva y otro valor en caso de una respuesta negativa. Para el caso de preguntas mixtas o abiertas
se debe proceder a la identificacidn de todas las respuestas y se reservan tantas columnas como respuestas
diferentes se tengan y, posteriormente, se codifican las respuestas asignandole un valor en caso de una
respuesta positiva y otro valor en caso de una respuesta negativa (Ferran, 2001).

La grabacién de los datos supone pasar a soporte magnético (disco) los cddigos de los datos para que puedan
ser transferidos a ficheros que puedan ser leidos y tratados por el ordenador. Debe tenerse en cuenta que las
columnas del programa estadistico que se emplean para la grabacién de los datos (normalmente se realiza
mediante el paquete estadistico SPSS) son las variables en estudio, aunque la primera columna es el origen
de la informacién o de quién se ha obtenido dicha informacion. Las filas, por su parte, son las respuestas dadas
por cada encuestado a cada una de las variables teniendo en cuenta la codificacion anterior. La grabacion de
los datos puede ser también fuente de posibles errores que darian lugar a riesgos acerca de la validez de los
datos, por ello es conveniente hacer una revision a los datos teniendo presente cuales son los valores minimos
y maximos permitidos que pueden tomar cada una de las variables, para ello puede hacerse un recuento de
frecuencias de todas las variables.

Paso 5: Andlisis de fiabilidad y validez de contenido de la escala de medida propuesta

Cuando el investigador desarrolla una escala de medida, esta se mide mediante un instrumento y, ademas, se
tienen los datos en el programa estadistico, es importante que dicha escala de medida sea util y proporcione
la informacién de la manera lo méas exacta posible. Para ello es imprescindible considerar la fiabilidad y validez.
La fiabilidad trata de asegurar que el proceso de medida de un determinado objeto o elemento en el que se
utiliza una escala esta libre de error aleatorio o, lo que es lo mismo, que lo que se esté midiendo se haga de
forma consistente. Para ello hay que determinar el coeficiente Alpha de Cronbach, el cual debe tener valores
mayores que 0.8 para asegurar que una escala de medida sea fiable (Churchill, 1979; Peter y Churchill, 1986;
Peter y otros, 1993; Joao y Pestana, 2003). Para desarrollar un analisis de fiabilidad a la escala de medida
propuesta se hace necesario desarrollar el procedimiento especifico que se muestra en la figura 2.9.




4 )

Célculo del Alpha de Cronbach para dimensiones y para la escala en general

Alpha>=0.8 Alpha<0.8
Acepto la escala de Pertinencia del
medida propuesta analisis factorial
Si No

Analisis factorial de

Extraccion de factores componentes principales Etapa
Rotacion de factores

A 4
N

v

Propuesta final de escala de
\ medida )

Figura 2.9. Procedimiento especifico para desarrollar anélisis de fiabilidad a la escala de medida propuesta.
Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de Miquel y Bigné (2001)

Primeramente, hay que calcular el coeficiente Alpha de Cronbach para la escala en su conjunto y para las
dimensiones propuestas en la etapa 2 del procedimiento general. En caso de que los valores de este
coeficiente sean los apropiados (Alpha >= 0.8), la escala de medida para la calidad de servicio percibida es la
propuesta en la etapa 2 del procedimiento general. En caso de que existan problemas en la fiabilidad de la
escala mediante dicho coeficiente (Alpha < 0.8) hay que comprobar primeramente si es pertinente realizar un
analisis factorial, esto implica analizar un conjunto de test para comprobar si la matriz de correlaciones es
diferente de la matriz de identidad, estos test son: el determinante de la matriz de correlaciones, el test de
esfericidad de Bartlett y el indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0. Cuando existan coeficientes Alpha de
Cronbach inferiores a 0.8 y no sea pertinente desarrollar un andlisis factorial se vuelve a la etapa 2 del
procedimiento general.

Una vez demostrado que es pertinente realizar un andlisis factorial, hay que proceder a desarrollar el analisis
factorial de componentes principales, para ello hay que llevar a cabo la extraccion de factores con vistas a
conocer las dimensiones que son importantes para que un servicio tenga calidad. La seleccién de las
dimensiones depende del autovalor asociado (eigenvalue) el cual debe ser mayor que 1y del porcentaje de
variabilidad total explicado por los factores. También es necesario proceder a la rotacion de los factores donde
se puede conocer la matriz rotada, esta permite identificar las variables o atributos originales que
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"0 El determinante de la matriz de correlaciones debe presentar un valor muy bajo sin llegar a ser cero lo
cual indica que existen variables con correlacionadas muy altas. El test de esfericidad de Bartlett debe
presentar un valor elevado y cuya significacion sea menor al 0.05. El indice de KMO compara los coefi-
cientes de correlacion simple con los coeficientes de correlacion parcial y sus valores oscilan entre 0 y 1.
Para valores menores que 0.5 es inaceptable hacer un analisis factorial, para valores mayores que 0.5y
menores a 0.6 es bajo, para valores.



cargan en los distintos factores o dimensiones rotados''. De esta manera se propone finalmente la escala de
medida de calidad de servicio percibida y se procede a darle nombre a cada una de las nuevas dimensiones
propuestas.

Por su parte, la validez es para conocer si lo que dicha escala de medida estd midiendo es lo que
verdaderamente el investigador pretende medir. El analisis de validez implica el analisis de la validez de
contenido, el cual trata de conocer si la escala recoge los diferentes aspectos o dimensiones que se consideran
basicos y fundamentales en relacion al objeto de analisis. Este analisis es constatado por el juicio subjetivo del
investigador2 y por la opinién de un grupo de expertos, analizada estadisticamente.

De esta manera se obtiene una escala de medida fiable y valida y adaptada al servicio a investigar. En la
proxima fase se procede a la medicion y anélisis de calidad de servicio percibida por el cliente, esta fase toma
en cuenta la escala de medida, fiable y valida, propuesta en la fase 2.

Fase 3: Aplicacion de la escala en la medicion de la calidad percibida del servicio (cliente)

Para desarrollar esta fase es necesario que se lleven a cabo cuatro etapas:

Para desarrollar esta fase es necesario llevar a cabo tres etapas:

Etapa 4: Creacién de un cuestionario de medicion de calidad percibida de servicio.
Etapa 5: Aplicacidn del cuestionario de medicidn de calidad percibida de servicio.
Etapa 6: Analisis de los resultados de la medicion de calidad percibida de servicio.

Luego de conocer los aspectos que son necesarios para que un servicio concreto tenga calidad, esta fase es
importante para medir y analizar la percepcion del cliente en materia de calidad de servicio con vistas a conocer
la situacion actual, los aspectos deficitarios y las posibles areas de mejora, que aumenten la percepcion de
calidad por el cliente y su satisfaccion en correspondencia con sus expectativas.

Etapa 4: Creacion de un cuestionario de medicion de la calidad percibida del servicio

Para la creacion de un cuestionario de medicion de calidad percibida del servicio, ademas de tener presente
el procedimiento especifico de la figura 2.6 explicado con anterioridad, es importante tener en cuenta el disefio
del modelo conceptual sobre calidad percibida de servicio, aplicada al cliente.

En consecuencia, el instrumento de medicién ha de contemplar las siguientes tres partes:

Mayores que 0.6 y menores a 0.7 es mediocre, para valores mayores que 0.7 y menores a 0.8 es media-
no, para valores mayores que 0.8 y menores a 0.9 es meritorio y para valores mayores que 0.9 y menores
a 1 es muy bueno hacer un anélisis factorial.

'"La rotacion ortogonal Varimax es la mas utilizada en investigaciones de calidad de servicio percibida
(Frochot y Hughes, 2000; Grande y otros, 2002; Aguiar y Garcia, 2002; Witkowski y Wolfinbarger, 2002;
Khan, 2003; Juwaheer y Ross, 2003 y Seto, 2003).

12 Existen otros analisis de validez que se abordan en la fase 3 del procedimiento porque tienen que ver
con la medicion del constructo calidad de servicio percibida y las relaciones con otros constructos.



Parte 1. Preguntas de clasificacion’3; siempre son necesarias para conocer las caracteristicas y el perfil
demogréfico y de mercado de los encuestados.

Parte 2. Percepciones: Preguntas relacionadas con las percepciones de los clientes sobre cada una de las
declaraciones de la escala de medida finalmente propuesta.

Parte 3. Globales y especificas de calidad y satisfaccion: Preguntas acerca de la imagen, asi como de calidad
global percibida y de satisfaccién global percibida por los clientes, y ademas preguntas sobre los
comportamientos poscompras del cliente en dependencia de si este se encuentra en alguna medida
satisfecho y/o insatisfecho con el servicio recibido.

El cuestionario se muestra a continuacion:

Estimado/a Huésped: Por favor llene este cuestionario; solo le tomara 15 minutos, como maximo. Se agradece
mucho su colaboracion y se garantiza absoluto anonimato. El objetivo es medir la percepcion que tienen los
clientes de la calidad de los servicios del hotel con el objetivo de mejorarla. Cada declaracion refiere diferentes
aspectos de la calidad percibida. Por favor, seleccione y marque un nimero para cada respuesta. Tenga en
cuenta la valoracién de la escala: 1= Totalmente en desacuerdo/ 2= En desacuerdo/ 3= Medianamente de
acuerdo/ 4= De acuerdo/ 5= Totalmente de acuerdo.

A. Informacion General

Encuesta No. _/ Fecha [Cliente género: Masculino_Femenino_/Edad:
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Ciudad de procedencia [Estancia: solo__ familia___amigos___pareja___ Motivo
de viaje: Vacaciones ___Negocios_ Otros___

Visita al establecimiento: primera vez__semanal__mensual___ Otros__

Nivel de estudios: Bachiller___Grado universitario___Posgrado___ Otros____

Estado civil: Soltero__casado____Unién libre_ Otros_

¢, Como conoci6 este hotel?: Medios masivos (radio, tv, etc.) Redes sociales___ Pagina web__
Marketing directo (Correo, Whatsapp) __

B. Informacion Técnica

Dimension Atributos Valoracion
Elementos El hotel esta exento de ruidos en sus instalaciones 12345
tangibles El hotel posee equipamiento moderno, (agua caliente, energia 1 2 3 4 5

eléctrica, alumbrado, ascensores, etc.)

3Las preguntas de clasificacion mas comunes segun Miquel y Bigné (2001) son la edad, sexo, localidad
de residencia, nivel de ingresos, nivel de estudios, ocupacion, estado civil y numero de miembros del
hogar. En el caso de esta investigacion, se afiaden: Medio de conocimiento del hotel, ciudad de proce-
dencia, con quién viaja, motivo del viaje, frecuencia del viaje.



Personal

Organizacion
del servicio

Global

El hotel dispone de facilidades de parqueo

El hotel tiene habitaciones confortables

El hotel muestra Instalaciones atractivas

El nivel de limpieza de las instalaciones del hotel es alto

La pagina web del hotel es amigable

Los precios del hotel son competitivos (en relacién con sus
competidores directos)

Las instalaciones del hotel son seguras 1
La ubicacion urbano-geogréfica del hotel es adecuada 1
La tecnologia para la informacién y la comunicacion (teléfono, 1
wi-fi, cable) es buena

El personal es amable todo el tiempo 1
El personal siempre muestra una apariencia agradable (aseo 1
personal, uniformes, etc.

El personal se desempefia con competencia profesional 1
(eficiencia y eficacia)

El personal actua con discrecion y respeta la intimidad del 1
cliente

El personal siempre proporciona informacion precisa acerca 1
de la hora en la que se proveen los servicios

El personal siempre muestra un genuino interés en solucionar 1
problemas del cliente

El personal se desempefia con rapidez en el servicio 1
Existe facilidad de pago por los servicios del hotel (tarjeta de 1
crédito, cheques, pagos on line)

La reserva de las habitaciones del hotel es totalmente 1
garantizada

El servicio se presta a la hora sefialada y en los tiempos 1
prometidos

El servicio a la habitacion es eficiente y rapido 1
En general, mi nivel de satisfaccion con el servicio total del 1
hotel es bueno

En general, la calidad total del servicio del hotel es buena

La imagen del hotel es buena

1
1
1
1
1
1

Comportamiento Volveria a visitar el hotel

poscompra

1
1
1
Recomendaria el hotel 1
Abandonar el hotel 1
Tomar acciones legales contra el hotel 1
Comunicar insatisfaccién al hotel 1
Comunicar personas 1
Comunicar otras instituciones 1

Fuente: Elaboracion propia
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Etapa 5: Aplicacion del cuestionario de medicion de la calidad percibida del servicio

Para la aplicacion del instrumento de medicion de calidad percibida del servicio a los clientes del hotel, debe
tenerse presente el procedimiento especifico para aplicar el cuestionario de medicién de calidad percibida del
servicio mostrado en la figura 2.7. Todas las partes deben aplicarse después de recibido el servicio. Los
parametros de la ficha técnica de la encuesta a aplicar a clientes del hotel se muestran en la tabla 2.2.

Tabla 2.2. Ficha técnica de la encuesta a aplicar a clientes del hotel

Aspectos a tener en cuenta
Universo

Ambito del estudio

Unidad muestral

Tamario de la muestra

Método de obtencion de informacion
Procedimiento de muestreo

Error muestral

Nivel de confianza

Fecha de trabajo de campo de la investigacion
Duracion de la entrevista

Fuente: Elaboracion propia

Etapa 6: Analisis de los resultados de la medicion de la calidad percibida de servicio

Para desarrollar un analisis de los resultados de la medicién de calidad de servicio percibida, mediante la
aplicacién de técnicas de analisis estadisticos, se hace necesario tener en cuenta, como paso previo al analisis,
el procedimiento especifico mostrado en la figura 2.8. En esta etapa se propone agregar los siguientes
aspectos en el andlisis de los resultados de la medicién de calidad percibida de servicio por el cliente:
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a) Valoracién de las percepciones de los clientes para cada atributo, dimensién y en general.
b) Valoracion de la importancia asignada por los clientes a los atributos, dimensiones y en general.

)
)

c) Valoracién de la imagen, calidad global y la satisfaccién global.

d) Valoracién de las peores declaraciones en general y por dimensiones de calidad de servicio percibida.

e) Valoracién a partir de la importancia media y la calidad media de dénde concentrar los esfuerzos, donde
puede existir posible extralimitacion de recursos, dénde no se requiere atencion inmediata y donde
mantener los resultados.

f) Existencia de diferencias significativas entre la calidad global y la satisfaccion global.

g) Existencia de diferencias significativas entre laimagen y satisfaccién alcanzada.

h) Relacion entre la imagen, las dimensiones de calidad, la satisfaccion global (variables independientes) y la
calidad global del servicio (variable dependiente).

i) Valoracion de las conductas poscompra del cliente.

I
—



j) Existencia de diferencias significativas en la muestra entre las variables relacionadas con la calidad
percibida del servicio y las conductas poscompras del cliente segun preguntas de clasificacion.
k) Relacién entre las dimensiones de calidad, la calidad global, la satisfaccién global (variables

independientes) y las conductas poscompras del cliente (variable dependiente).

Al mismo tiempo, es necesario realizar otros andlisis estadisticos para la evaluacion de la calidad de servicio
percibida por los clientes, los mismos se presentan en la tabla 2.3.

Tabla 2.3. Analisis estadisticos de diferencias significativas y relaciones entre variables

Tipos de anélisis | Variables implicadas Técnicas estadisticas a utilizar

Imagen y calidad percibida
Diferencias

significativas Calidad de satisfaccion especifica Wilcoxon
Calidad global y satisfaccion global
Diferencias Variables relacionadas con la calidad de servicio y Mann-Whitney
significativas con las conductas postcompra y las variables Kruskal Wallis
sociodemograficas
Variables relacionadas con la calidad de servicio  Coeficiente Pearson
(variables independientes) y la calidad global
percibida (variable dependiente).
Relaciones entre Coeficiente Spearman
variables

Coeficiente Eta

Coeficiente Eta

Test F

Andlisis de regresién multiple

Variables relacionadas con la calidad (variables
independientes) y las conductas poscompra (variable
dependiente).

Fuente: Elaboracion propia

También es importante desarrollar un analisis de fiabilidad y validez de la escala de medida aplicada al objeto
de estudio en concreto tomando en cuenta el paso 5 del procedimiento general propuesto y agregando otros
analisis de este tipo. Ademas del coeficiente Alpha de Cronbach como medida para el analisis de fiabilidad, se
pudiera tener en cuenta la fiabilidad de cuestionarios alternativos.

Este tipo de fiabilidad es constatada cuando se les realizan a los entrevistados dos cuestionarios que miden
lo mismo, pero de diferentes formas, y al comparar los resultados estos sean similares.

Por otro lado, ademas de la validez de contenido es necesario contrastar la validez de constructo. La validez
de constructo pretende conocer la naturaleza de la variable que se quiere medir y analizar. Tal evaluacién
puede llevarse a cabo ya no de forma subjetiva sino cuantificando las correlaciones del constructo en cuestion
con otros constructos.

Para evaluar integralmente la calidad de servicio percibida por el cliente, se hace necesario medir las
deficiencias y causas presentes en las empresas de servicio y desarrollar propuestas de posibles areas de
mejora, por ello se procede a la préxima fase del procedimiento general propuesto.




Fase 4: Aplicacion de la escala en la medicién de las deficiencias y causas de la calidad percibida y
propuesta de mejoras (Directivos y personal)

Para desarrollar esta fase es necesario llevar a cabo tres etapas:

Etapa 7: Creacion de un cuestionario de medicién de deficiencias y sus fuentes de origen presentes en
empresas de servicio.

Etapa 8: Aplicacion del cuestionario de medicion de deficiencias y sus fuentes de origen al personal de la
empresa.

Etapa 9: Analisis de los resultados de las deficiencias y sus fuentes de origen y propuesta de areas de mejoras
de calidad en el servicio.

Luego de conocer los aspectos que son importantes para que un servicio concreto tenga calidad y de medir y
analizar la percepcion del cliente en materia de calidad de servicio percibida, esta fase es importante para
detectar las deficiencias y causas de calidad de servicio presentes en empresas de servicio, con vistas a
proponer posibles areas de mejoras de calidad en el servicio prestado que haga que aumente, posteriormente,
la percepcion de calidad que percibe el cliente en correspondencia con sus expectativas.

Etapa 7: Creacion de un cuestionario de medicion de deficiencias y sus fuentes de origen presentes
en hoteles

Al realizar esta etapa, dos tipos de personal en la empresa de servicio tienen influencia directa en las
deficiencias y causas de calidad: el personal directivo y el personal que se encuentra en contacto directo con
el cliente. Por tanto, es necesario la creacion de dos instrumentos de medicion: uno para ser suministrado al
personal directivo y el otro para el personal en contacto. Dichos instrumentos deben contemplar preguntas
relacionadas con la medicion de las deficiencias y causas establecidas, siguiendo el orden l6gico establecido
en el procedimiento especifico para el disefio de cuestionarios.

A continuacién, se presentan las declaraciones relacionadas con las deficiencias presentes por los directivos
y el personal en contacto de un hotel y que se deben tener en cuenta para la medicién de las deficiencias y
causas de calidad percibida del servicio (tablas 2.4 y 2.5).

Tabla 2.4. Declaraciones sobre las deficiencias presentes en las empresas por directivos
Declaraciones
Deficiencia 1. Planificacion del servicio
1. Recopila informacién regularmente sobre las necesidades de los clientes
2. Recopila informacion regularmente sobre las expectativas que tienen los clientes en cuanto a calidad de los
servicios
3. La informacion recopilada con respecto a los clientes se usa adecuadamente
4. Interactla regularmente (cara a cara) con los clientes externos para conocer percepciones del servicio
5. Entre los empleados y la direccién existen pocos niveles jerarquicos (canales de comunicacion) para transmitir
la informacién
6. La informacion que el personal en contacto transmite sobre el servicio, a través de los canales de
comunicacién, le llega al directivo
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7. La informacion que el personal en contacto transmite sobre el servicio se interpreta correctamente de un canal
de comunicacion a otro hasta que llega al nivel directivo

8. Los directivos solicitan informes al personal en contacto sobre las deficiencias y sugerencias en la prestacion
del servicio

9. Los directivos conversan regularmente con el personal en contacto sobre el servicio que prestan y sus
experiencias del trabajo con los clientes

10. Los directivos propician, estimulan y facilitan que el personal en contacto con los clientes haga sugerencias
respecto a la calidad de servicio

11. Se poseen los recursos (tecnoldgicos, humanos y financieros) para ofrecer un servicio de calidad

12. Los directivos estan convencidos de que todo lo que los clientes necesitan y desean es posible ofrecérselos
sin que afecten los resultados econdmicos financieros del hotel

13. La calidad de servicio es un objetivo estratégico para la direccién

14. Los directivos le dan mas importancia a la calidad del servicio que a las ventas y beneficios

15. Los directivos estan dispuestos a invertir dinero, tiempo y esfuerzo para satisfacer plenamente a los clientes

16. A los directivos que mejoran la calidad de servicio se les recompensa mejor que a los demas

17. Se establecen objetivos especificos de calidad en el servicio

18. Los objetivos referidos a la calidad de servicio estan orientados a lo que los clientes necesitan, desean o
esperan

19. Los objetivos son entendibles y claros

20. Los objetivos son negociados y aceptados por los trabajadores

21. Los objetivos son medibles

22. Los directivos estan convencidos que los objetivos de calidad deben normalizarse/estandarizarse

23. Los directivos establecen normas y procedimientos para evidenciar como desarrollar el servicio

24. Las normas y procedimientos que se establecen incluyen todos los aspectos y pasos para brindar calidad en
el servicio

25. Las normas y procedimientos son negociados y aceptados por los trabajadores

26. Las normas y procedimientos son entendibles y claros

Deficiencia 2. Ejecucion del proceso de servicio

1. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacion sobre lo que deben hacer en
el trabajo

2. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacion sobre los objetivos del hotel

3. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacién sobre las normas y
procedimientos de calidad en el servicio
4. | e suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacion sobre los servicios del hotel

5. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacién sobre lo que los clientes
necesitan, desean y perciben

6. El personal en contacto directo con el cliente recibe la formacién, entrenamiento y/o capacitacion para realizar
adecuadamente las funciones del puesto de trabajo

7. El personal en contacto directo con el cliente recibe el entrenamiento suficiente para interactuar eficazmente
con los clientes

8. El personal en contacto directo con el cliente se siente capacitado para adecuarse a los cambios que se
introducen en el trabajo




9. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacién sobre la forma en que lova a
evaluar en el trabajo

10. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacion sobre si sus actuaciones se
corresponden con los objetivos, normas y funciones que se han establecido

11. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacion sobre si sus actuaciones
corresponden a las necesidades, deseos y expectativas de los clientes

12. Le suministra al personal en contacto directo con los clientes los instrumentos y equipos que necesitan para
realizar bien el trabajo

13. La empresa cuenta con equipos que regularmente funcionan sin fallos técnicos

14. Los instrumentos y equipos son los adecuados para realizar bien el trabajo

15. Las funciones del personal en contacto ocupan mas tiempo del que dispone para realizarlas bien

16. El nimero de clientes demandando el servicio al mismo tiempo dificulta al personal en contacto directo con
el cliente realizar bien su trabajo

17. Todos los empleados contribuyen al esfuerzo que se realiza para servir bien a los clientes

18. Los directivos y el personal en contacto directo con el cliente tienen las mismas ideas sobre como realizar
bien el trabajo

19. Lo que los clientes quieren que haga y lo que los directivos quieren que haga es lo mismo

20. El personal en contacto no depende de otro empleado que se encuentra haciendo otras funciones

21. El personal en contacto tiene libertad para tomar decisiones con cierta flexibilidad ante situaciones
problematicas, con el prop6sito de satisfacer plenamente las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes

22. El personal siente que es un miembro importante del equipo de la empresa

23. El personal se siente responsable de ayudar a sus comparieros a que realicen bien el trabajo

24. Estimula Usted material y/o moralmente al personal en contacto directo con los clientes cuando realizan bien
el trabajo hacia los clientes

25. El personal siente que se aprecian sus contribuciones cuando mejoran el servicio

26. Evalua el cumplimiento de las normas y procedimientos por parte del personal en contacto con el cliente

27. Controla sistematicamente el cumplimiento de las funciones del personal en contacto directo con el cliente

28. Controla sistematicamente el proceso de ejecucion del servicio cuando interactta el personal en contacto
con los clientes

Deficiencia 3. Comunicacion a los clientes

1. Se comunican los aspectos especificos de producto, precio y formas de pago de los servicios del hotel a los
clientes

2. Se comunican los aspectos especificos de las reservas y el canal de distribucion del servicio del hotel a los
clientes

3. Se hace conocer por medios masivos y especificos las diferentes promociones sobre ventas de los
productos/ servicios del hotel a los clientes

4. El hotel participa de eventos locales, nacionales/internacionales relacionados con su sector productivo

5. Las comunicaciones hacia los clientes incluyen estrategias de Relaciones publicas

6. Se informa a los clientes los esfuerzos que se hacen para mejorar la prestacion del servicio, a través de
plataformas virtuales y marketing directo

Fuente: Elaboracién propia
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Deficiencia 1. Planificacion del servicio

1. Los directivos recopilan informacién regularmente sobre las necesidades de los clientes

2. Los directivos recopilan informacidn regularmente sobre las expectativas/percepciones que tienen los clientes
en cuanto a calidad de los servicios

3. Lainformacién recopilada con respecto a los clientes se usa adecuadamente

4. Los directivos interactuan regularmente (cara a cara) con los clientes externos para conocer aspectos del
servicio

5. Entre los empleados y la direccidn existen pocos canales de comunicacidn para transmitir a informacion

6. La informacion que transmite sobre el servicio, a través de los canales de comunicacion, le llega al directivo

7. Los directivos le solicitan informes sobre las deficiencias y sugerencias en la prestacion del servicio

8. Los directivos conversan regularmente con Usted sobre el servicio que presta y sus experiencias del trabajo
con los clientes

9. Los directivos propician, estimulan y facilitan que Usted haga sugerencias respecto a la calidad de servicio

10. Se poseen los recursos (tecnoldgicos, humanos y financieros) para ofrecer un servicio de calidad

11. Los directivos estan convencidos de que todo lo que los clientes necesitan y desean es posible ofrecérselos
sin que afecten los resultados econdmicos financieros

12. La calidad de servicio es un objetivo estratégico para la direccion

13. Los directivos le dan méas importancia a la calidad del servicio que a las ventas y beneficios

14. A los empleados que mejoran la calidad de servicio se les recompensa mejor que a los demas

15. Se establecen objetivos especificos de calidad en el servicio

16. Los objetivos referidos a la calidad de servicio estan orientados a lo que los clientes necesitan, desean o
esperan

17. Los objetivos son entendibles y claros

18. Los objetivos son negociados y aceptados por todos los trabajadores

19. Los objetivos son medibles

20. Los directivos estan convencidos que los objetivos de calidad deben normalizarse

21. Los directivos establecen normas y procedimientos para evidenciar cémo desarrollar el servicio

22.Las normas y procedimientos que se establecen incluyen todos los aspectos y pasos para brindar calidad en
el servicio

23. Las normas y procedimientos son negociados y aceptados por todos los trabajadores

24. Las normas y procedimientos son entendibles y claros

Deficiencia 2. Ejecucién del proceso de servicio

1. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacion sobre lo que deben hacer en
el trabajo

2. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacion sobre los objetivos del hotel

3. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacion sobre las normas y
procedimientos de calidad en el servicio

4. | e suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacion sobre los servicios del hotel

5. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacion sobre lo que los clientes
necesitan, desean y perciben

6. El personal en contacto directo con el cliente recibe la formacion, entrenamiento y/o capacitacion para realizar
adecuadamente las funciones del puesto de trabajo

7. El personal en contacto directo con el cliente recibe el entrenamiento suficiente para interactuar eficazmente
con los clientes

8. El personal en contacto directo con el cliente se siente capacitado para adecuarse a los cambios que se
introducen en el trabajo

9. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacién sobre la forma en que lo va
a evaluar en el trabajo

10. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacidn sobre si sus actuaciones se
corresponden con los objetivos, normas y funciones que se han establecido
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11. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacién sobre si sus actuaciones
corresponden a las necesidades, deseos y expectativas de los clientes

12. Le suministra al personal en contacto directo con los clientes los instrumentos y equipos que necesitan para
realizar bien el trabajo

13. La empresa cuenta con equipos que regularmente funcionan sin fallos técnicos

14. Los instrumentos y equipos son los adecuados para realizar bien el trabajo

15. Las funciones del personal en contacto ocupan mas tiempo del que dispone para realizarlas bien

16. El nimero de clientes demandando el servicio al mismo tiempo dificulta al personal en contacto directo con
el cliente realizar bien su trabajo

17. Todos los empleados contribuyen al esfuerzo que se realiza para servir bien a los clientes

18. Los directivos y el personal en contacto directo con el cliente tienen las mismas ideas sobre como realizar
bien el trabajo

19. Lo que los clientes quieren que haga y lo que los directivos quieren que haga es lo mismo

20. El personal en contacto no depende de otro empleado que se encuentra haciendo otras funciones

21. El personal en contacto tiene libertad para tomar decisiones con cierta flexibilidad ante situaciones
problematicas, con el propdsito de satisfacer plenamente las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes

22. El personal siente que es un miembro importante del equipo de la empresa

23. El personal se siente responsable de ayudar a sus compafieros a que realicen bien el trabajo

24. Estimula Usted material y/o moralmente al personal en contacto directo con los clientes cuando realizan
bien el trabajo hacia los clientes

25. El personal siente que se aprecian sus contribuciones cuando mejoran el servicio

26. Evalua el cumplimiento de las normas y procedimientos por parte del personal en contacto con el cliente

27. Controla sistematicamente el cumplimiento de las funciones del personal en contacto directo con el cliente

28. Controla sistematicamente el proceso de ejecucion del servicio cuando interactla el personal en contacto
con los clientes

Deficiencia 3. Comunicacion hacia los clientes

1. Se realiza comunicacién hacia los clientes

2. Las comunicaciones que se realizan a los clientes reflejan con precisién lo que estos reciben en el momento
de la prestacion

3. La comunicacion hacia los clientes incluye los aspectos que son mas importantes para ellos

4. Los responsables de comunicar el servicio consultan con Usted antes de hacer las comunicaciones a los
clientes

5. Las comunicaciones hacia los clientes son muchas

6. Se informa a los clientes los esfuerzos que se hacen para mejorar la prestacion del servicio
Fuente: Elaboracion propia

Etapa 8: Aplicacion del cuestionario de medicion de deficiencias y sus fuentes de origen al personal
de la empresa

En esta etapa se aplican las encuestas a la totalidad de los directivos y de personal en contacto, por medio de
encuestas personales y a partir de la secuencia légica establecida en la figura 2.7 para la aplicacion de
cuestionarios.
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Etapa 9: Analisis de los resultados de las deficiencias y sus fuentes de origen y propuesta de areas de
mejoras de calidad en el servicio
Para desarrollar un analisis de los resultados de la medicion de las deficiencias y causas al personal de la
empresa y proponer las posibles areas de mejoras de calidad en el servicio, se hace imprescindible tener en
cuenta el procedimiento especifico desarrollado para la preparacién de los datos (figura 2.8), con vistas al
posterior analisis de los resultados. Hay que analizar cada una de las causas de las deficiencias de calidad en
el servicio (declaraciones definidas por cada deficiencia), detectar los problemas que se presentan y las
posibles areas de mejoras, lo cual constituye el punto de partida para el anélisis de posibles alternativas de
solucion. Conocer y corregir los fallos es muy necesario para que la actitud de los clientes hacia los servicios
sea positiva.
A partir de esa evaluacién, de su situacién actual, de los problemas detectados y de las posibles areas de
mejoras, una vez que se mida la calidad de servicio percibida por los clientes y las deficiencias y causas de
baja calidad en la empresa, habra que disefiar las estrategias de mejoras, implementarlas, medirlas y
evaluarlas nuevamente. El logro de la implicacién y el compromiso de los lideres y empleados, es
indispensable para implementar correctamente estas acciones. En este proceso la capacitacion debe ser
trascendental y permanente. El equipo de mejoras es el responsable de crear las bases para la implementacion
del programa de mejoras. Con posterioridad hay que proceder a la fase 5.
Fase 5: Réplica de la medicién de la calidad percibida del servicio
Etapa 10: Analisis de los resultados de la réplica de la medicion de la calidad percibida del servicio
(cliente)
En esta etapa, se analiza la situacién actual de los hoteles, comparandola con la situacion anterior, luego de
comunicadas -y, en lo posible, enmendadas- las deficiencias de los hallazgos de la primera medicién, con el
propdsito de conocer la nueva percepcion del cliente respecto de la calidad del servicio y las posibles areas
de mejora alcanzadas.
Para la medicion y evaluacién de la calidad de servicio percibida hay que desarrollar, de forma sistematica, la
aplicabilidad del procedimiento para la evaluacién de la calidad percibida del servicio en hoteles, propuesto
en esta investigacion. La nueva evaluacién proporciona una vision global del desempefio de la empresa, la
identificacion de las nuevas areas que precisan mejora y la determinacion de prioridades. Este procedimiento
se aplicara continuamente para evaluar la efectividad de las medidas tomadas y el impacto que provocaron en
los clientes; el cliente es cada vez mas exigente y su actitud respecto a la calidad del servicio puede cambiar
a medida que lo va conociendo mejor, por ello, hay que seguir conociendo los elementos importantes para que
el servicio tenga calidad y medir y evaluar periédicamente la calidad de servicio que percibe el cliente por lo
que se vuelve a la fase 1. Por otro lado, este procedimiento se aplicara continuamente para conocer nuevos
factores que pudieran influir, que constituyen el ciclo final de un ciclo y el principio de otro. Todos estos
elementos conllevaran a la empresa, en un futuro, a ocupar un estadio superior en cuanto a la satisfaccion del
cliente y a la calidad percibida de los servicios.




Conclusiones del Capitulo

1. El modelo conceptual y su consiguiente procedimiento, concebidos con base en los principales elementos
y conceptos establecidos, conforman el soporte tedrico-metodolégico necesario para evaluar la calidad
percibida del servicio hotelero.

2. La evaluacion de la calidad percibida del servicio por el cliente hotelero se concibe con el empleo de una
escala de medida que incluya dimensiones y atributos fiables y validos, asociados a aspectos tangibles e
intangibles y globales, a partir de las percepciones de los clientes.

3. La interrelacion de técnicas cualitativas, cuantitativas y herramientas matematicas y estadisticas en el
procedimiento general propuesto, lo convierten en un valioso instrumento metodoldgico para la evaluacion
de la calidad percibida del servicio.

4. El procedimiento desarrollado para la mejora continua de la calidad percibida del servicio permite identificar
las deficiencias y causas de baja calidad en el servicio hotelero, y proponer mejoras en él.
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CAPITULO 3. VALIDACION DEL PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION 'DE LA CALIDAD
PERCIBIDA DEL SERVICIO EN HOTELES DE LA PROVINCIA LOS RIOS, ECUADOR

En el presente capitulo se valida el procedimiento propuesto en el capitulo anterior mediante su aplicacion al
servicio hotelero de la provincia Los Rios, Ecuador. Esta validacion se realiza para cada una de sus fases.

3.1 Fase 1. Estudio preliminar

Caracterizacion de los hoteles de Los Rios

Con base en lo analizado en el marco conceptual de esta investigacion y el respectivo analisis critico realizado,
se caracterizaron los hoteles de la provincia Los Rios, en funcién de las variables ubicacién, tamafio y
categoria. La tabla 3.1 muestra la ubicacién de los hoteles de Los Rios. Se observa que el 81% de los hoteles
estan ubicados en sectores urbanos, lo que permite afirmar que la mayoria de los hoteles de la provincia de
Los Rios son de ubicacion de ciudad.

Tabla 3.1. Ubicacion de los hoteles de Los Rios. 2019

Variable Frecuencia Absoluta Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Relativa Valido Acumulado

Ciudad 33 81.% 81.0 % 81.0 %
Aeropuerto 0 0% 0,0 % 81.0 %
De playa 0 0% 0,0 % 81.0 %
De naturaleza 3 7.0% 7.1% 88.0%
Aparta- hotel 0 0% 0,0 % 88.0%
Albergue turistico 0 0% 0,0 % 88.0%
Hotel balneario 5 12.% 11.9% 100.0%
Motel 0 0% 0,0 %
Total 41 100% 100%
Chi-Square Tests

Value Df  Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 31.8472 14 .004
Likelihood Ratio 26.381 14 .023

N of Valid Cases 41

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a su categoria, medida en estrellas -la categorizacion mas empleada en el sector hotelero mundial,
OMT-, la tabla 3.2 resume esta informacion. El mayor grupo de los hoteles de la provincia de Los



Rios (44%) pertenece a la categorizacion de tres estrellas. El 27 % de los hoteles estén categorizados en 4
estrellas, al igual que los de 2 estrellas. Solo uno de los hoteles, el Jade, esta categorizado como de 5 estrellas
(2%). Posee amplias instalaciones, un chifa o restaurante chino de primera calidad, ascensor, espacios amplios
y lujosos. Su target es el estrato social alto.

Tabla 3.2. Categoria de los hoteles de Los Rios. 2019

Variable Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Absoluta Relativa Vialido Acumulado
Hoteles 2 estrellas 11 27% 27% 27%
Hoteles 3 estrellas 17 44% 44% 1%
Hoteles 4 estrellas 12 27% 27% 98%
Hoteles 5 estrellas 1 2% 2% 100%
Total 41 100 % 100 % 100 %
Chi-Square Tests

Value Df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 13.508a 21 890
Likelihood Ratio 16.568 21 737
N of Valid Cases 41

Fuente: Elaboracion propia

Las habitaciones cuentan con equipos de musica, jacuzzis en los bafios, television satelital, internet, servicio
las 24 horas. También cuenta con un gimnasio. No se registran hoteles con categoria de una estrella. Pese a
las diferencias de su categorizacion, las caracteristicas de los hoteles de 2 y 3 estrellas son muy parecidas
entre si particularmente en su dimension pequefia, excepto por un poco mas de comodidad. Igualmente, los
hoteles de 4/5 estrellas, por lo que se podrian formar dos grupos homogéneos para su andlisis: hoteles de 2/3
estrellas y hoteles de 4/5 estrellas.

En lo respectivo a su dimension, el 100% de los hoteles de la provincia de Los Rios pertenece a la clase de
tamafio pequefio: menos de 150 habitaciones.

Los 41 hoteles de la provincia de Los Rios, fueron clasificados por cada una de las ciudades de la provincia.
La tabla 3.3 presenta esa identificacion.

Se observa que Quevedo es la ciudad con mayor numero de hoteles y mayor participacion de mercado en la
provincia (58,53 % del total). Por consiguiente, esta ciudad se considera representativa del sector hotelero de
la provincia de Los Rios, para la validacién del procedimiento propuesto. Quevedo esta ubicada en la costa
ecuatoriana. Es considerada la novena ciudad mas importante del Ecuador. Es la principal arteria econdmica



Tabla 3.3. Identificacion de hoteles por ciudad de la provincia de Los Rios.
Ciudades Nombre de los Hoteles # Hoteles

Quevedo (58,53%) Casa Blanca, Central, Ejecutivo, Europa, Flor de Libano, Guayaquil, 24
Imperial, Almaquint, Costa del sol, Hotel Bravo, Hotel del Rio,
Presidente, Rancho San Vinicio, Riverside, Tampa Bay, Aroma de
cacao, Barros, Hotel Boutique Crespo, Inglés, Santander, Olimpico,
Palmar del Sol, San Andrés y Jade.

Babahoyo (17,07%) Emperador, Capitol, Capitol #2, Gran Daniel, Gran River, Perla 7
verde, Sarajona.
Vinces (7,31%) Azuay, Elisita, El Sefior de los caballos. 3
Montalvo (4,87%) Camino Real, Sabanetas. 2
Valencia (4,87%) Amores, Walnino. 2
Baba (2,43%) Rock and Straw. 1
Mocache (2,43%) Complejo Emely. 1
Pueblo Viejo (2,43%) Mango Tour. 1

Fuente: Elaboracion propia a partir de registro MINTUR, 2019

y comercial de toda la provincia de Los Rios. En ella se asientan 12 bancos, 4 universidades y 24 de los 41
hoteles de la provincia. Esta ubicada geograficamente en Latitud:1° 2' 30" S, Longitud:79 ° 28'30" O, Clima:
23° C a 32° C. Poblacién: 199.436 habitantes (SENPLADES, 2018). La ciudad de Quevedo se encuentra
situada estratégicamente, lindando con varias provincias pertenecientes a la costa y sierra ecuatoriana. Mas
que capital de produccién agricola, Quevedo es un centro de acopio de los productos de su zona de influencia
y su capital comercial. Su poblacién econémicamente activa (PEA) es de 51.928 habitantes.

Analisis del mercado del sector hotelero de la provincia de Los Rios, Ecuador

1. Perfil del cliente

La tabla 3.4 muestra el perfil del cliente para el segmento 1, hoteles 2/3 estrellas.

Tabla 3.4. Perfil del cliente del sector hotelero de Los Rios Segmento 1. Hoteles 2/3 estrellas. 2019

Género Edad Estudios  Estado Medio Ciudad de Conquién Motivo Frecuencia
civil conocimiento procedencia viaja viaje Iviaje
hotel
Femenino 20 a 30 Grado Soltero  Publicidad Guayaquil  Solo Negocios ~ Semanal
afios:31,5% universitario: medios masivos 90,0%
51,5% 24.5%
28,60% 32,00% 37.3% 94,60% 22,40%
Masculino31 a 40 Posgrado:  Casado Redes sociales Quito Amigos/  Vacaciones Mensual
afos: 48,1%
71,4%  39,00% 32,00% 21,60% 34,90% Familia 10,00%  68,00%
5,40%
41250 Unibn  Recomendacion Santo Otros
anos:22,8% libre es Domingo
34,90% 53,90% 15,80% 9,50%
51a60 Manta 0,4%
anos:6,6%

Otras 11,6%
Fuente: Elaboracion propia
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Del anélisis de la tabla anterior, el perfil del cliente de los hoteles de 2/3 estrellas muestra una prevalencia del
sexo masculino (71,4%). La edad mas frecuente es de 31 a 40 afios: 39,0%. El nivel de estudios es de grado
universitario: 51,5%. El estado civil méas frecuente es union libre con el 34,9%. EI medio por el que el cliente
conocid el hotel es recomendaciones de amigos, familiares o colegas: 53,9%. La ciudad de la que mayormente
procede el cliente es Guayaquil, con el 37.3%. El cliente preferentemente viaja solo: 94,6%. EI mayor motivo
de viaje es por negocios 90,0%, generalmente se trata de vendedores, gerentes de ventas, visitadores a
médicos y representantes de empresas de productos varios. La frecuencia de los viajes es mayoritariamente
mensual: 68,0%.

La tabla 3.5 muestra el perfil del cliente para el segmento 2, hoteles 4/5 estrellas.

Tabla 3.5. Perfil del cliente del sector hotelero de Los Rios. Segmento 2, Hoteles 4/5 estrellas. 2019

Género  Edad Estudios  Estado Medio Ciudad de Conquién Motivo  Frecuencia
civil conocimiento procedencia viaja viaje Iviaje
hotel
Femenino 20a30 Grado Soltero  Publicidad Guayaquil  Solo Negocios ~ Semanal
anos: universitario: medios 71.2%
27,1% masivos 26,4%
27,10% 51,40% 30,60% 36.1% 93,80% 20,10%
Masculino 31a40 Posgrado: Casado Redes sociales Quito Amigos/  Vacaciones Mensual
72,9% afos: 48,6%
36,10% 32,60% 22,90% 46,50% Familia 28,80%  71,50%
41a50 Santo 6,30%
afnos: Domingo
27,8%
51a60 Union  Recomendacio 10,40% Otros
anos: libre nes
9,0%
36,10%  50,70% Manta 0,4% 8,30%
Otras 6,9%

Fuente: Elaboracion propia

Del analisis de la tabla anterior, el perfil del cliente de los hoteles de 4/5 estrellas, también evidencia mayor
presencia del sexo masculino (72.9%). La edad mas frecuente es de 31 a 40 afios: 36.1%. El nivel de estudios
es de grado universitario: 51.4%. El estado civil mas frecuente del cliente es unién libre con el 36.1%. El medio
por el que el cliente conocio el hotel es recomendaciones de amigos, familiares o colegas: 50.7%. La ciudad
de la que procede la mayor parte de los clientes es Quito, con el 46.5%. El cliente preferentemente viaja solo:
93.8%. El mayor motivo de viaje es por negocios 71,2%, generalmente se trata de gerentes de ventas o
gerentes de empresas. La frecuencia de los viajes es mayoritariamente mensual: 71.5%.

2. Valor del mercado

La tabla 3.6 presenta el valor del mercado para el objeto de estudio.




Tabla 3.6. Valor del mercado. Los Rios. 2019

# # Capacidad CapacidadPrecio  Ventas Ventas Decremento tasa de valor de
hoteles hoteles instalada Usada promedio 2018/ 2019/ 57,2% 8,4% crecimiento mercado
2010 2020 65,6% (con (con del mercado

relacion C. relacion C.
1) l)
20 M 365000 camas 219000 $48 11493000 10021440 1471560 -8,40% 17 520 000
camas

Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos de la provincia

El mercado hotelero de la provincia de Los Rios, con 41 hoteles, de los cuales el 58,3% se asienta mayormente
en la ciudad de Quevedo, presenta un valor de mercado de USDM 17 520 000. Muestra una capacidad
instalada de 365 000 camas/afio. No obstante, su capacidad usada, en el afio 2019, solamente fue de 219
000 camas/ario, debido al incremento de la competencia. Se calculd un precio promedio de camas de $48.
Las ventas totales en el afio 2019 fueron de USDM10 021 440, con relacién a la capacidad instalada, lo que
representa un decremento del 8,4%, con relacion al afio 2018.

Del total de ventas, en el afio 2019, Quevedo participa con el 59%, que equivale a $ 5 912 649. (Ver tabla
3.6y figura 3.1).

Participacion de mercado. Los Rios, 2019. Délares

H Quevedo

M Babahoyo
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Montalvo
Vinces
M Baba
H Valencia
H Mocache

B Pueblo Viejo

Figura 3.1. Participacion del mercado hotelero. Los Rios, 2019
Fuente: Elaboracion propia

Analisis situacional del sector hotelero de la provincia de Los Rios, Ecuador

1. Andlisis politico

Lenin Moreno llego a la presidencia del Ecuador, en el afio 2017, apoyado en las elecciones por el expresidente
Rafael Correa y el partido gobernante Alianza Pais. Todos pensaban que él continuaria con la Revolucion
Ciudadana. No hubo tal: todo lo contario; tomd decisiones y accion6 en funcion de marcar



diferencia con su predecesor. En este contexto, el 25 de junio del 2018, de acuerdo con EI Comercio, se firmd
el Acuerdo de Asociacion Econémico Inclusivo entre la Republica del Ecuador y los Estados de la Asociacion
Europea de Libre Comercio. Del mismo modo, se firmé un acuerdo comercial con Estados Unidos, un pedido
recurrente del sector empresarial del pais. El prefecto de la provincia, Ing. Marco Troya, y el gobernador, Dr.
Camilo Salinas, siguen estos lineamientos politicos.

2. Analisis econémico

El gobierno mantiene los impuestos a la salida de divisas (ISD) en un 5%, el cual se establecio en el afio 2011.
Las tasas de interés se mantuvieron estables a lo largo del afio 2019. El Producto Interno Bruto (PIB) de la
economia ecuatoriana, en el afio 2019, registrd un crecimiento interanual de 1,9%, con relacion al primer
trimestre de 2018. EI PIB alcanzé USD 26.471 millones.

El gasto de consumo final de los hogares registrd un crecimiento de 4,6%. Las remesas familiares que
provienen de los Estados Unidos, se incrementaron en un 14,3%. El salario real se increment6 en 3,2% entre
el primer trimestre de 2019 y el mismo periodo de 2018. Segun el Banco Central del Ecuador, en el afio 2019,
el PIB per capita de Ecuador fue de $ 6.273, con lo que ocupa el puesto 92 de la tabla mundial.

3. Analisis social

De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2018), los hogares riosenses se
dividen en 5 estratos: A, B, C, D, E. Los factores que definen las caracteristicas de las personas en estos
estratos son el estilo de vida, el nivel de educacidn, el tamafio familiar y los habitos de consumo. Las variables
que el INEC toma en cuenta son 13 y la que mas puntos suma (173) es la relacionada a la educacién del jefe
del hogar. En lo respectivo al tamafio de familias, segun datos del INEC, las personas en los niveles socio
econdmicos Ay B, son las menos propensas a tener una familia grande, en general ellos tienen 1 a 2 hijos.
4. Andlisis tecnolégico

En los ultimos 10 afios, Los Rios se ha abierto a la tecnologia digital. Mas del 98% de los ecuatorianos utilizan
herramientas del internet para comunicarse, ya sea mediante correos electronicos, mensajeria instantanea o
redes sociales (INEC). Para el caso del sector hotelero, se pueden visitar virtualmente sus instalaciones,
conocer su ubicacién en la ciudad, sus tarifas, su disponibilidad. Es un servicio de recepcion y reserva abierto
24 horas al dia. Esta fuente de captacién de negocio, desafortunadamente, en lo referente al disefio y
elaboracion de las paginas web para que sean sencillas, accesibles, de facil manejo, no esta en manos de
expertos, ni estan bien enlazadas con la mayoria de las centrales de reservas que operan en internet. Ademas,
el sector hotelero emplea tecnologia de televisién por cable o satelital e internet inaldmbrico-wi-fi en sus
instalaciones. El desarrollo de internet ha revolucionado la forma de acceso a los hoteles por parte del publico.
Por otro lado, las nuevas medidas tributarias y fiscales adoptadas en los Ultimos meses empeoran la coyuntura
ya desfavorable en que se ha visto sumergido el sector hotelero. Poco a poco se siente la reduccion en las
ventas de los principales agentes del sector. La industria esta probando nuevas estrategias promocionales y
de financiamiento para reducir los impactos y atraer a los turistas. A esto




se suman otras imposiciones establecidas en marzo que incrementaron la tasa Ecodelta, que grava los
boletos aéreos emitidos desde el Ecuador hacia el extranjero. Esta tasa se elevé en 67% al pasar de $ 30 a
$ 50, afectando directamente a la conectividad aérea desde el pais y a su competitividad frente a los paises
vecinos que cuentan con tasas mucho menores.

5. Analisis del microentorno

Estructura funcional

El sector hotelero de la provincia de Los Rios incluye empresas que son administradas familiarmente y también
por personas con estudios académicos, aunque estos son pocos. El tipo de organizacion, mayormente,
muestra organigramas verticales y jerarquizados desde el gerente hasta los roles mas bajos, que ayudan al
proceso de servuccion. Administrativamente, en el area contable, los hoteles desde tres estrellas, contratan a
una empresa externa responsable de llevar los registros contables. Esa misma persona también prepara los
pagos de las obligaciones financieras y tributarias. Las ventas directas estan a cargo del recepcionista, quien
brinda atencién personalizada a cada uno de los clientes reales y potenciales de la empresa hotelera.
Recientemente, el sector hotelero ha ingresado al comercio electrénico y se puede reservar, consultar y pagar
en linea los servicios de los hoteles. En este proceso de comercializacion de sus servicios, las empresas, no
disponen de un plan de marketing, ni de un plan de medios para ejecutar debidamente la mezcla del marketing.
Sin embargo, de modo empirico manejan las variables de las 4ps.: Precio: los precios de los servicios son
similares a los de la competencia. Plaza: el mercado geografico y demogréfico del sector hotelero de Los Rios
se ubica estratégicamente en el casco comercial de las ciudades de Quevedo, Babahoyo, Vinces y Montalvo.
El canal para la distribucion del servicio es el siguiente: instalaciones hoteleras-personal-cliente. Promocién: la
comunicacion de las empresas del sector hotelero es bastante deficiente. No tiene planificacion de publicidad,
relaciones publicas ni eventos. En cuanto a promocién sobre ventas, hacen descuentos del 10% en compras
de contado y obsequian articulos souvenires a finales de afio.

7

CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE EN HOTELES DE LA PROVINCIA DE LOS RIOS - ECUADOR
O

Fortalezas

Las principales fortalezas son: crecimiento del niumero de empresas hoteleras, amplia oferta hotelera en la
ciudad, variedad de oferta y tipologia hotelera, oferta renovada y con modernas instalaciones, elevado ratio
empleo por plazas hoteleras, apoyo gubernamental y provincial al turismo y aceptable relacion calidad- precio.
Debilidades

Las debilidades de mercado mas evidentes son: ausencia de desarrollo de nuevos productos, servicios
ofrecidos sin diversificacion, baja explotacion de los servicios relacionados y complementarios, lenta flexibilidad
ante los cambios del mercado, estrategias publicitarias sin planificaciéon y de bajo impacto, ausencia de
organizacion sectorial, mala interrelacién con socios estratégicos, personal sin preparacién académica,
evaluacion de la calidad del sector empirica, factores ambientales impredecibles y la estacionalidad de la
ocupacion.



Estandarizacion/Normalizacion de la calidad

Los hoteles de 2/3 estrellas de Los Rios no tienen acreditacién de normas ISO 9001. Dentro de los de 4/5
estrellas, solamente el hotel Olimpico, el San Andrés y el Jade lo tienen. En los hoteles de 4/5 estrellas, estos
subprocesos los llevan a cabo: El gerente de empresas hoteleras, codigo de la norma ( NTE INEN- ISO/IEC
1846:2014), jefe de recepcion, codigo de la norma (NTE INEN-ISO/IEC 1847:2014), recepcionista, cédigo de
la norma (NTE INEN-ISO/IEC 1829:2014), botones, codigo de la norma (NTE INEN-ISO/IEC 1831:2014),
auditor nocturno, cddigo de la norma (NTE INEN-ISO/IEC 1849:2014), encargado de reservas, codigo de la
norma (NTE INEN-ISO/IEC 1828:2014), camarera de pisos, codigo de la norma (NTE INEN- ISO/IEC
1832:2014), encargado de mantenimiento, cddigo de la norma (NTE INEN-ISO/IEC 1834:2014).

3.2 Fase 2. Determinacion de la escala para medir la calidad percibida del servicio
Previo la determinacién de la escala para medir la calidad percibida del servicio, fue necesario llevar a cabo la

identificacion de dimensiones y atributos de calidad de servicio percibida empleados anteriormente en el sector
(sefialando los autores, las escalas, empleados en la evaluacion de la calidad en el sector hotelero, con el
objetivo de encontrar las mas frecuentes) para, posteriormente, determinar la fiabilidad y validez de la escala
de medida propuesta.

Etapa 2. Identificacion de dimensiones y atributos de la calidad percibida del servicio hotelero

Los autores que se consideraron para la identificacion de las dimensiones, y colateralmente los atributos de
calidad de servicio percibida, fueron aquellos que han realizado investigaciones en el sector hotelero: Knutson
(1993) LODGSERYV, Getty y Thompson, (1994), LODGQUAL, Falces y otros (1996), HOTELQUAL, Mei, (1999)
HOLSERYV, Saleh y Ryan, Casino, Zanfardini, Akbaba (2006), Mallou y otros (2006), Morillo (2007), Gadotti y
Franca, (2009), Cuellar (2009), Adrianzén (2011), Darmas y otros (2011), Ulacia (2012), Cuevas (2015), Ballén
(2017), Rollano (2017), Correia (2017), RURALQUAL. Las tablas con la informacién relativa a los autores, las
dimensiones y los atributos considerados para la evaluacién de la calidad percibida, se presentan en el Anexo
1. A continuacién, se realizd un analisis cluster de las dimensiones comunes presentadas por los diferentes
autores estudiados, a fin de encontrar las de mayor importancia, repeticién y frecuencia. De este analisis se
obtienen tres grupos, o conglomerados, con tres dimensiones principales: elementos tangibles, personal y
organizacion del servicio. Las dimensiones comunes encontradas y el dendograma del conglomerado,
resultados del andlisis cluster, se presentan en los Anexos 2 y 3. La representacion grafica de los clusteres
encontrados, que muestra las dimensiones comunes, se presenta en la figura 3.2.
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Figura 3.2. Representacion grafica de conglomerados para la identificacion de dimensiones comunes
empleadas en la medicion de la calidad percibida del servicio hotelero
Fuente: Elaboracion propia

Las dimensiones mas frecuentes para determinar calidad percibida de servicio, encontradas por el método
de conglomerados son:

1. Elementos tangibles

2. Personal

3. Organizacion del servicio

Técnica de triangulacion entrevistas-dinamicas de grupo-observacion

Una vez encontradas las dimensiones principales (personal, elementos tangibles y organizacién del servicio)
para determinar calidad de servicio percibida, con el objetivo de encontrar los atributos principales a considerar
para la percepcion de la calidad del servicio, se desarrollé un estudio cualitativo con la técnica de triangulacion
de:

1. Entrevistas en profundidad,

2. Dinamicas de grupo, Y,

3. Observacion directa.

Las entrevistas fueron directas (individuales-a profundidad). Las dinamicas de grupo fueron de tipo focus
group. La observacion se realizd con la técnica de huésped andnimo.

A continuacion, se presentan los resimenes de las respuestas de esta triangulacion, acerca de los atributos
que forman parte de la escala de medida propuesta.

1. Entrevistas en profundidad

Las entrevistas en profundidad, con clientes del sector hotelero, se realizaron en hoteles de la ciudad de
Quevedo, de 2/3 y 4/5 estrellas, separadamente. Se realizd a conveniencia, seleccionando individuos que
suelen ser fieles 0 asiduos. La investigacion cualitativa, esencialmente exploratoria e inductiva, se centré en la
identificacion de los atributos relacionados con las necesidades, preferencias, gustos y comportamientos del
cliente hotelero de la provincia de Los Rios. Se pretendio generar ideas, comportamientos y apreciaciones
muy valiosos del cliente. Las entrevistas se llevaron a cabo en persona. Se aplicd, en horas de la noche, a tres
clientes por hotel (uno por cada estrella, seleccionados al azar), 33 entrevistas en total.
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Con la colaboracion del gerente de hotel respectivo, cada entrevista tuvo duraciones de entre 30 a 40 minutos
cada una. El objetivo principal fue identificar qué atributos del hotel satisfacen mejor sus necesidades y deseos.
Estos atributos se agruparon dentro de 3 dimensiones principales, previamente determinadas por el analisis
de la literatura, acorde con los especificos derivados del método Servperf, que miden solo las percepciones.
Las entrevistas fueron grabadas. Se us6 una proporcion entre escuchar y hablar de 75%/25%. Se emplearon
preguntas abiertas (en lugar de “Si/No” o de respuesta multiple). Se procurd poner en contexto al cliente, contar
y solicitar historias, hacerle evocar experiencias pasadas y presentes. También se puso atencion a la manera
de expresarse (y, desde luego, el lenguaje no verbal) del cliente, con el propésito de encontrar informacion
indirecta sobre cdmo percibe y experimenta el problema. Las entrevistas a profundidad con los clientes suelen
producir tipicamente 100-200 frases que se consideran expresion de necesidades. Este no fue el caso, puesto
que se buscaba identificar los atributos mas importantes del hotel en el que estaban hospedados, acordes con
las dimensiones encontradas previamente, con el fin de establecer parametros que permitieran,
posteriormente, evaluar la calidad del servicio hotelero que ellos perciben.

Para la aplicacion de las entrevistas en profundidad se confeccion6 una pauta (Anexo 4) semiestructurada,
que se produjo en la revision de la literatura y el analisis conglomerado con las dimensiones y atributos
necesarios, usados en el sector hotelero.

La pauta de entrevista comprende las siguientes dimensiones: Elementos tangibles (T), Personal (P), y
Organizacion del servicio (S). En cada una de ellos se abordan los distintos atributos que se consideran para
la percepcion de la calidad, por parte del cliente externo. Cada atributo se evalud con la escala Likert, desde 1
a 9, considerando la importancia que le da a cada uno. El andlisis de las puntuaciones otorgadas en las
entrevistas se realizo con un software de analisis de informacién cualitativa: Spss.

La lista de entrevistados, su ocupacién y su procedencia y los resultados de las entrevistas a profundidad
sefialada se presentan en el Anexo 5. En el Anexo 6, se muestran los atributos relativos a las dimensiones
tangibles, personal y organizacion del servicio, seleccionados por los clientes del sector hotelero de la provincia
de Los Rios.

Se observa que la seleccidn que los entrevistados realizan acerca de los principales atributos considerados en
la evaluacion de la calidad del servicio percibida, relacionados con la dimensién tangibles, los entrevistados
consideran que estos son: (T2) Hotel_ausencia de ruidos, (T3) Hotel_buena imagen, (T5) Hotel_decoracién
acogedora, (T7) Hotel_Equipamiento moderno, (T9) Hotel_habitaciones con servicios complementarios, (T10)
Hotel_habitaciones confortables, (T12) Hotel_Instalaciones atractivas, (T14) Hotel_limpieza, (T17)
Hotel_relacion precio calidad, (T20) Hotel_ubicacién.

Respecto de los principales atributos considerados en la evaluacion de la calidad del servicio percibida, acerca
de la dimensién personal, son: (P1) Personal_amable, (P2) Personal_apariencia, (P5) Personal_competente,
(P10) Personal_Informacionprecisatiemposerv, (P12) Personal_interés en solucionar




problemas del cliente, (P14) Personal_posee conocimientos en sus labores, (P16) Personal_rapidez de
servicio.

En lo relativo a los principales atributos considerados en la evaluacion de la calidad del servicio percibida,
relacionados con la dimensién organizacidn del servicio, los entrevistados consideran que estos son: (S1)
Servicio_bueno a la primera vez, (S2) Servicio_facilidad de pago, (S3) Servicio_reserva garantizada, (S4)
Servicio_tiempo prometido.

2. Dinamica de grupo

La reunion de un grupo especializado con expertos del sector hotelero de la provincia de Los Rios (académicos
especialistas en marketing, gerentes de hotel, funcionarios de agencias de viajes, turistas) se realizé en la sala
de convenciones de un hotel de la ciudad de Quevedo, el dia 23 de mayo del 2019. El tema principal de la
reunion se circunscribié a la identificacion de los principales atributos que satisfacen las necesidades y gustos
del cliente hotelero de la provincia de Los Rios. La reunion se llevé a cabo previo una cita concertada con cada
uno de los expertos, y confirmada la asistencia, por teléfono.

En el Anexo 7 se expone la lista de participantes, ocupacion y procedencia de los expertos en la dinamica de
grupo, asi como los resultados de la misma, seleccionados por los clientes del sector hotelero de la provincia
de Los Rios.

La reunién tuvo una duracién de una hora y 40 minutos. El objetivo principal fue identificar qué atributos del
hotel satisfacen mejor las necesidades y deseos del cliente del sector hotelero de la provincia de Los Rios.
Estos atributos se agruparon dentro de tres dimensiones principales, acorde con los atributos especificos
derivados del método Servperf, que miden solo las percepciones. Las participaciones de cada experto fueron
grabadas. EI moderador de la misma fue un periodista profesional, a quien se remunerd adecuadamente para
ese trabajo parcial y a quien se le instruyd previamente sobre el tema a discutir.

El cronograma de la dinamica de grupo fue el siguiente: saludo, presentacidn, explicacion, andlisis de la
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dimension tangibles (T), andlisis de la dimension personal (P), analisis de la dimension organizacién del
servicio (S), preguntas, conclusiones, despedida. Para la aplicacion de la dindmica de grupo se entreg6 a los
expertos un documento con la pauta semiestructurada que se produjo en la revisién de la literatura, con las
dimensiones y los atributos usados en el sector hotelero. Cada atributo fue discutido y evaluado con la escala
Likert (individualmente por experto) desde 1 a 5 puntos, considerando la importancia que le da a cada uno. El
analisis de los puntajes de las evaluaciones de la escala Likert se realizd6 con un software de analisis de
informacién cualitativa.

A los expertos también se le puso a consideracion el cuestionario a emplear en la evaluacion de la calidad
percibida. De los resultados obtenidos, se observa que, en todos los aspectos, el indice consenso supera el
75%, lo cual evidencia su fiabilidad y viabilidad practica.

Ademas, la dindmica de grupo mostrd que, en relacion con la dimensidn tangibles, los participantes opinan
que los principales atributos considerados en la evaluacion de la calidad del servicio percibida, son: (T2)
Hotel_ausencia de ruidos, (T3) Hotel_buena imagen, (T5) Hotel_decoracion acogedora, (T7)



Hotel_Equipamiento moderno, (T9) Hotel_habitaciones con servicios complementarios, (T10)
Hotel_habitaciones confortables, (T12) Hotel_Instalaciones atractivas, (T14) Hotel_limpieza, (T15)
Hotel_pagina web amigable, (T16) Hotel_precios competitivos, (T17) Hotel_relaciéon precio calidad,
(T18)Hotel_seguridad instalaciones (T20) Hotel_ubicacién. Ellos afaden un atributo nuevo: (T21) Tics.,
especialmente en los hoteles de 4 y 5 estrellas.

Se evidencia que la seleccién que los entrevistados realizan acerca de los principales atributos considerados
en la evaluacion de la calidad del servicio percibida, relacionados con la dimension personal son: (P1) Personal
amable, (P2) Personal apariencia, (P5) Personal_competente, (P12) Personal interés en solucionar problemas
del cliente, (P14) Personal posee conocimientos en sus labores y (P16) Personal rapidez de servicio.

La seleccidon que los participantes realizan acerca de los principales atributos considerados en la evaluacion
de la calidad del servicio percibida, relacionados con la dimensién servicio, son: (S1) Servicio bueno a la
primera vez, (S2) Servicio facilidad de pago, (S3) Servicio reserva garantizada, (S4) Servicio tiempo prometido,
(S5) Servicio seguridad en transacciones de los clientes. Ellos afiaden un atributo nuevo: (S7) Servicio a
habitacion, especialmente en los hoteles de 4 y 5 estrellas.

3. Observacion directa

Para poder obtener informacion detallada y precisa que permitiera determinar de manera méas directa los
atributos a considerar para la evaluacion de la calidad percibida de los servicios del sector hotelero de la
provincia de Los Rios, se empled la técnica denominada comprador misterioso, que para este caso fue
huésped andnimo (H).

En la etapa de ejecucidn de esta técnica, para la obtencion de la informacién precisada, colabord un grupo de
estudiantes de la Licenciatura en Mercadotecnia, de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad
Técnica Estatal de Quevedo (UTEQ), que cursan la asignatura de Marketing Turistico. Con ellos se formaron
dos equipos de 6 individuos cada uno.

Cada grupo se registrd anénimamente, en hoteles de 2/3 estrellas el primer equipo y de 4/5 estrellas, el
segundo, en distintas fechas. Su proposito fue obtener la informacidn necesaria, a través de la observacion y
experimentacion de los servicios ofrecidos, acerca de la identificacion de los principales atributos que
satisfacen las necesidades y gustos del cliente hotelero de la provincia de Los Rios. Los lineamientos de la
pauta de recoleccion de informacién fueron los mismos de la dindmica de grupo: personal, elementos tangibles,
organizacion del servicio. En cada una de ellos, los observadores, se concentraron en los distintos atributos
que se consideran para la percepcion de la calidad, por parte del cliente, acorde con los especificos derivados
del método Servperf, que miden solo las percepciones.

La observacion directa se realizd, simultdneamente para los dos equipos, el dia 5 de abril del 2019. La
seleccion de los observadores se realizo, a conveniencia. Los individuos fueron seleccionados por su




promedio académico y por su personalidad extrovertida. La observacién empez6 con una reserva y se llevo a
cabo el dia previo, por teléfono.

Las observaciones respecto de los atributos, fueron registradas en el documento que contenia la pauta, con la
escala Likert (individualmente por observador) desde 1 a 5 puntos, considerando la importancia que el hotel
ofrece, en cada uno. El andlisis de los puntajes de las evaluaciones de la escala Likert se realizé con un
software de analisis de informacién cualitativa. Los resultados de la observacion se presentan en el Anexo 8.
Los observadores concluyen, acerca de los principales atributos a considerar en la evaluacion de la calidad
percibida del servicio, en hoteles de 2 y 3 estrellas, relacionados con la dimensién “Tangibles”, son: (T3)
Hotel_buena imagen, (T5) Hotel_decoracién acogedora, (T7) Hotel Equipamiento moderno, (T9)
Hotel_habitaciones con servicios complementarios (T10), Hotel_habitaciones confortables, (T11) Hotel_horario
conveniente y adaptado al cliente (T16) Hotel_precios competitivos, (T20) Hotel_ubicacion.

Los observadores directos y anonimos concluyeron que, en relacion con la dimension “Tangibles’, los
participantes opinan que los principales atributos considerados en la evaluacion de la calidad del servicio
percibida, en hoteles de 4 y 5 estrellas, son: (T1) Hotel_acceso actividades complementarias (T2)
Hotel_ausencia de ruidos, (T3) Hotel_buena imagen, (T4) Personal_atencion personalizada, (T5)
Hotel_decoracidén acogedora, (T7) Hotel Equipamiento moderno,(T8), Personal_disposicién a ayudar (T9)
Hotel_habitaciones con servicios complementarios (T12) Hotel_Instalaciones atractivas, (T14) Hotel_limpieza,
(T15) Hotel_pagina web amigable, (T18) Hotel_seguridad instalaciones y (T20) Hotel_ubicacién.

Los observadores concluyen, acerca de los principales atributos a considerar en la evaluacion de la calidad
del servicio percibida, en hoteles de 2 y 3 estrellas, relacionados con la dimension “Personal’, son: (P1)
Personal amable, (P5) Personal_competente, (P6) Personal_confianza, (P7) Personal_discrecion y respeto a
la intimidad, (P10) Personal_Informacionprecisatiemposerv, (P12) Personal_interés en solucionar problemas
del cliente y (P16) Personal rapidez de servicio.

Los observadores afirman que los principales atributos a considerar en la evaluacion de la calidad del servicio
percibida, en hoteles de 4 y 5 estrellas, relacionados con la dimension “Personal’, son: (P1) Personal amable,
(P2) Personal apariencia, (P3) Personal_atencion individualizada, (P4) Personal_atencion personalizada, (P5)
Personal_competente, (P6) Personal_confianza, (P7) Personal_discrecion y respeto a la intimidad, (P5)
Personal_competente, (P12) Personal interés en solucionar problemas del cliente, (P14) Personal posee
conocimientos en sus labores y (P16) Personal rapidez de servicio.

Se evidencia que los observadores afirman que los principales atributos a considerar en la evaluacién de la
calidad del servicio percibida, para hoteles de 2 y 3 estrellas de la provincia de Los Rios, relacionados con la
dimensién “Organizacion del Servicio”, son: (S3) Servicio reserva garantizada, (S4) Servicio_tiempo prometido
(S5) Servicio seguridad en transacciones de los clientes.
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Los observadores concluyen que los principales atributos a considerar en la evaluacion de la calidad del
servicio percibida, para hoteles de 4 y 5 estrellas de la provincia de Los Rios, relacionados con la dimension
organizacion del servicio, son: (S1) Servicio_bueno a la primera vez, (S3) Servicio reserva garantizada, (S4)
Servicio_tiempo prometido

De la ponderacion de los atributos més frecuentes encontrados en la triangulacion, se obtuvieron los atributos
a considerar para el disefio del instrumento para la evaluacion de la calidad del servicio percibido por el cliente
del sector hotelero de la provincia de Los Rios (Ver Anexo 9).

Derivados del analisis de conglomerados y de la triangulacion cualitativa empleados, en la tabla 3.7 se
presentan las dimensiones y los atributos seleccionados para la evaluacion de la calidad del servicio percibido
por el cliente del sector hotelero de la provincia de Los Rios, lo cual constituye la escala de medida propuesta.
Tabla 3.7. Dimensiones y atributos seleccionados para la evaluacion de la calidad percibida del servicio

hotelero de la provincia de Los Rios. 2020

Dimensiones Atributos
Elementos tangibles T1 Hotel_ausencia de ruidos
T2 Hotel_Equipamientomoderno
T3 Hotel_facilidades de parqueo
T4 Hotel_habitaciones confortables
T5 Hotel_Instalaciones atractivas
T6 Hotel_limpieza
T7 Hotel_pagina web amigable
T8 Hotel_precios competitivos
T9 Hotel_seguridad instalaciones
T10 Hotel_ubicacién
T11 Hotel Tics
Personal P12 Personal_amable
P13 Personal_apariencia
P14 Personal_competente
P15 Personal_discrecion y respeto a la intimidad
P16 Personal_Informacionprecisatiemposerv
P17 Personal_interés en solucionar problemas del cliente
P18 Personal_rapidez de servicio
Organizacion del servicio S19 Servicio_facilidad de pago
S20 Servicio reserva garantizada
S21 Servicio_tiempo prometido
S22 Servicio a habitacion

Fuente: Elaboracion propia

Las dimensiones y atributos se adaptaron a las condiciones de la realidad en que se desenvuelven los hoteles
objeto de estudio. Se consideraron los aspectos tangibles, intangibles que son importantes para los clientes al
momento de percibir calidad en los servicios y se reflejo en dimensiones y atributos especificos. En
consecuencia, se adapté y modifico una nueva escala SERVPERF para el entorno hotelero especifico de




Quevedo, Los Rios, Ecuador, toda vez que las necesidades, los deseos y las percepciones son diferentes
para cada mercado. De este modo, la escala empleada en esta investigacidn contiene las dimensiones y los
atributos encontrados en los hoteles de Quevedo, Los Rios. (Ver tabla 3.7)

Etapa 3. Determinacion de fiabilidad y validez de la escala de medida propuesta

En lo respectivo a la forma de operacionalizacion de la calidad percibida del servicio a utilizar, se enfatiza,
como resultado de los estudios referidos en los capitulos anteriores que la forma de operacionalizacién de la
variable se realice por el método Servperf: las percepciones.

De acuerdo con las caracteristicas propias de la escala Servperf, es decir considerando solamente las
percepciones del cliente, y la validacion de las dimensiones y los atributos encontrados en la triangulacion
entrevistas a profundidad-dindmicas de grupo- observacion directa, los resultados del analisis de
conglomerados, se disefiaron dos cuestionarios para la evaluacion de la calidad percibida por el cliente del
sector hotelero de la ciudad de Quevedo: uno para hoteles de 2/3 estrellas y otro para los hoteles de 4/5
estrellas, considerando que sus caracteristicas son diferentes, aunque tienen dimensiones y atributos
comunes.

Cada uno de los cuestionarios mencionados se estructurd con un encabezado: En la parte superior de la hoja
que contiene el cuestionario, a manera de breve entrevista escrita, se introdujo una explicacion concisa
respecto a como responderlo. Se establecié que esta investigacion la llevd a cabo la Universidad Técnica
Estatal de Quevedo (UTEQ) y la Universidad Central de Las Villas (UCLV), Cuba, por intermedio del autor, con
el objetivo de medir la percepcion que tienen los clientes de la calidad de los servicios del hotel. Para completar
el disefio del encabezado del cuestionario, y para certificar la seriedad del estudio, se le agregé el logotipo de
las universidades. Asi mismo, se solicitd llenar el cuestionario que se presenta debajo, y se enfatizo que sus
respuestas permitirian analizar los diferentes aspectos de la calidad percibida. También se agradecia la
colaboracion y se garantizaba que la informacion proporcionada era de absoluta confiabilidad y conserva el
total anonimato. Se le explicd que cada pregunta tiene una escala de 1 a 5 como respuestas y que él solo
debia sefialar una, acorde con su criterio personal. Finalmente, se agregaron, cuatro preguntas mas que
permiten conocer datos demograficos basicos respecto del plan en el que realizé su estancia (solo, familia,
amigos, pareja, otros), el propésito del viaje (vacaciones, negocios, otros), con qué frecuencia visita el
establecimiento (primera vez, semanal, otros), y el lugar de origen del huésped (ciudad).

Posteriormente, para el disefio de las preguntas y la forma de cuantificarlas, se tomaron en cuenta tres
dimensiones basicas y resumidas que influyen en la calidad de servicio: elementos tangibles, personal y
organizacion del servicio. La dimensién con mayor nimero de atributos fue la de elementos tangibles, con 11
atributos, en consideracion de que los aspectos fisicos del servicio son especialmente importantes en aquellas
organizaciones en las cuales el usuario necesita presentarse fisicamente en el lugar donde se presta el
servicio, como en el caso de un hotel. A las dimensiones de personal y organizacion del servicio se les atribuyo
siete y cuatro atributos, respectivamente, conformandose un instrumento de 22 declaraciones. Cada uno de
los atributos se presentd en declaraciones positivas o afirmaciones. Ademas, a las 22
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preguntas del cuestionario, como una dimensién “Global”, se incluyé una pregunta para que el cliente pueda
hacer una valoracion integral de la calidad del hotel, otra para el nivel de satisfaccion integral y una mas para
la percepcion de la imagen, las cuales permitirian determinar la relacion que existe entre la calidad general y
cada una de las dimensiones que maneja esta escala. En este mismo sentido, se afiadieron siete preguntas
mas, relacionadas con el comportamiento poscompra —concernientes a la satisfaccion general-: dos para
satisfaccion, volver a comprar y recomendar; y cinco para insatisfaccion: comunicar al hotel su insatisfaccion,
comunicar a otras personas su insatisfaccion, comunicar a otras instituciones superiores su grado de
insatisfaccion, abandonar el hotel y llevar a cabo acciones legales. Estas preguntas permitirian determinar la
correlacion que existe entre la percepcion de la calidad general y el comportamiento poscompra.

Las declaraciones del cuestionario se ordenaron en cuatro columnas que incluyeron: cddigo, dimensiones,
declaraciones y valoracion.

El listado de las preguntas que conforman el cuestionario se orden6 asi: primeramente, al lado izquierdo de la
tabla, en la primera columna se muestra el codigo-numero de la pregunta. El codigo se formd, de acuerdo con
la dimensién estudiada, usando la letra T para Tangible, mas el numero de la pregunta (desde T1 hasta T11),
la letra P para Personal (P1 hasta P7) y S para organizacion del servicio (S1 hasta S4). Ademas, se empleé la
letra G para la dimension Global (G1) y CPC para el comportamiento poscompra. En la columna adjunta, se
muestra la dimension a la que corresponde. Las dimensiones que incorpora el cuestionario en su respectiva
columna fueron: Elementos tangibles, Personal y Organizacion del servicio. Se afadid Global y
Comportamiento poscompra.

Los atributos sefialados como declaraciones en el cuestionario para la medicién de la calidad de servicio en
los hoteles de 2y 3 estrellas de la provincia de los Rios incluyeron: T1 El hotel esta exento de ruidos en sus
instalaciones, T2 El hotel posee equipamiento moderno, (agua caliente, energia eléctrica, alumbrado,
ascensores, etc.), T3 El hotel dispone de facilidades de parqueo, T4 El hotel tiene habitaciones confortables,
T5 El hotel muestra instalaciones atractivas, T6 El nivel de limpieza de las instalaciones del hotel es alto, T7
La pagina web del hotel es amigable, T8 Los precios del hotel son competitivos (en relaciéon con sus
competidores directos), T9 Las instalaciones del hotel son seguras, T10 la ubicacion urbano-geogréfica del
hotel es adecuada, T11 La tecnologia para la informacion y la comunicacién (teléfono, wi-fi, cable) es buena;
P12 El personal es amable todo el tiempo, P13 El personal siempre muestra una apariencia agradable (aseo
personal, uniformes, etc.), P14 El personal se desempefia con competencia profesional (eficiencia y eficacia),
P15 El personal actua con discrecion y respeta la intimidad del cliente, P16 El personal siempre proporciona
informacién precisa acerca de la hora en la que se proveen los servicios, P17 El personal siempre muestra un
genuino interés en solucionar problemas del cliente, P18 El personal se desempefia con rapidez en el servicio,
S19 Existe facilidad de pago por los servicios del hotel (tarjeta de crédito, cheques, pagos on line), S20 La
reserva de las habitaciones del hotel es totalmente garantizada, S21 El servicio se presta a la hora sefialada
y en los tiempos prometidos, S22 El servicio a la habitacién es eficiente y rapido;

.G23 En general, mi nivel de satisfaccidn con el servicio total del hotel es bueno, G24 En general, la calidad



total del servicio del hotel es buena, G25 La imagen del hotel es buena, CPC26 Volveria a visitar el hotel,
CPC27 Recomendaria el hotel, CPC28 Abandonaria el hotel, CPC29 Tomaria acciones legales contra el hotel,
CPC30 Comunicaria insatisfaccion al hotel, CPC31Comunicaria insatisfaccion a personas y CPC32
Comunicaria insatisfaccion a otras instituciones.

La Ultima columna del cuestionario propiamente dicho, se refiere a la valoracion que se dio a cada declaracion
de los atributos. Esta corresponde a una escala numérica del 1 al 5, siguiendo la escala de Likert, para que el
huésped califique segun su criterio. Se eligio la escala de Likert por ser uno de los instrumentos mas utilizados
para medir las variables por escalas. Este formato de respuesta esta disefiado para permitir que los clientes
contesten, en grados variables, a cada declaracion que describe el servicio.

La escala de Likert mide del 1 al 5. Los niveles medidos en la escala fueron: 1= Totalmente en desacuerdo/
2= En desacuerdo/ 3= Medianamente de acuerdo/ 4= De acuerdo/ 5= Totalmente de acuerdo. Para efectos de
analisis, estos parametros son: 1=pésimo/ 2=Bajo/ 3=Medio/ 4=Alto/ 5=Superior o0 Excelente.

El disefio del cuestionario definitivo se presenta en el Anexo 10.

La tabla 3.8 muestra la parte técnica del cuestionario.

Tabla 3.8. Informacién técnica del cuestionario dirigido a hoteles de 2/3 estrellas
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% Cédigo  Dimensién Atributos Valoracién

? T1  Elementos El hotel esta exento de ruidos en sus instalaciones 12345
o é tangibles
% é T2 El hotel posee equipamiento moderno, (agua caliente, energia 1 2 3 4 5
= % eléctrica, alumbrado, ascensores, etc.)
= g T3 El Hotel dispone de facilidades de parqueo 12345
3 7 T4 El Hotel tiene habitaciones confortables 12345
f Z T5 El hotel muestra Instalaciones atractivas 12345
S é T6 El nivel de limpieza de las instalaciones del Hotel es alto 12345
= % T7 La pagina web del Hotel es amigable 12345
= Z T8 Los precios del hotel son competitivos (en relacion con sus 12 3 4 5
= g competidores directos)
2 é T9 Las instalaciones del Hotel son seguras 12345
= g T10 La ubicacion urbano-geografica del hotel es adecuada 12345
- g ™™ La tecnologia para la informacion y la comunicacion (teléfono, 12 3 4 5
o~ 7 wi-fi, cable) es buena
= g P12 Personal El personal es amable todo el tiempo 12345
':o_: é P13 El personal siempre muestra una apariencia agradable (aseo 12 3 4 5
— g personal, uniformes, etc.
Eg P14 El Personal se desempefia con competencia profesional 12 3 4 5
=7 (eficiencia y eficacia)
-, % P15 El personal actua con discrecion y respeta la intimidad del 12 3 4 5
=7 cliente
= % P16 El Personal siempre proporciona informacion precisa acerca 1 2 3 4 5
= g de la hora en la que se proveen los servicios
7 g P17 El Personal siempre muestra un genuino interés en solucionar 1 2 3 4 5
= é problemas del cliente
= Z P18 El personal se desempefia con rapidez en el servicio 12345
= é $19 Organizacion del Existe facilidad de pago por los servicios del hotel (tarjetade 12 3 4 5

Z
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servicio
S20

S21

S22
G23 Global

G24
G25

CPC26 Comportamiento

poscompra
CPC27
CPC28
CPC29
CPC30
CPC31
CPC32

crédito, cheques, pagos on line)

La reserva de las habitaciones del hotel es totalmente

garantizada

El Servicio se presta a la hora sefialada y en los tiempos

prometidos
El servicio a la habitacién es eficiente y rapido

En general, mi nivel de satisfaccion con el servicio total del

hotel es bueno

En general, la calidad total del servicio del hotel es buena
La imagen del hotel es buena

Volveria a visitar el hotel

Recomendaria el hotel

Abandonar el hotel

Tomar acciones legales contra el hotel
Comunicar insatisfaccion al hotel
Comunicar personas

Comunicar otros instituciones

Fuente: Elaboracion propia
Basicamente, los atributos sefialados en el cuestionario para la medicion de la calidad de servicio en los hoteles
de 4/5 estrellas de la provincia de Los Rios son los mismos, excepto por las declaraciones T2, El hotel posee
equipamiento moderno, (agua caliente, energia eléctrica, alumbrado, ascensores, escaleras con pasamanos,
etc.), T7, La pagina web del hotel es amigable y T11, La tecnologia para la informacién y la comunicacion

(teléfono, wi-fi, cable) es buena, debido a las diferentes caracteristicas de cada hotel.
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Esta escala fue sometida a una nueva revision de los expertos. Para ello se contactaron los mismos expertos
seleccionados anteriormente en la triangulacion, via correo electronico, se procedio al procesamiento de sus

valoraciones y sometidos a indicadores estadisticos como se ilustra en la tabla 3.9.

Tabla 3.9. Valoraciones de los expertos e indicadores estadisticos

Expertos A1

E1 5

E2 5

E3 5

E4 4

E5 5

E6 5

E7 5

E8 5
Media 475

Mediana 5

Moda 5
Desviacion 045

Estandar

ICS 77.51

A2 A3 Ad
5 5 5
5 5 5
4 4 4
4 4 4
5 4 5
4 4 4
5 4 4
5 4 5
Indicadores estadisticos
4,63 4,25 4,50
5 4 5
5 4 5
049 040 0.51
76.08 80.86 75.12

Fuente: Elaboracién propia




Se observa que todos los atributos presentan una media aritmética entre bastante adecuado y muy adecuado.
La mediana y la moda expresan resultados semejantes. Ademas, en todos los aspectos el indice consenso
supera el 75%, lo cual se considera significativamente bueno.

En consecuencia, queda demostrado, segun el criterio de los expertos, que la escala y el cuestionario
propuesto (HotelRioServperf) son A1 fiables y vélidos, A2 brindan pautas integrales, A3 tienen caracter
sistémico y A4 presentan potencialidades como instrumentos metodoldgicos para la evaluacion de la calidad
percibida del servicio de los hoteles. Del mismo modo, es aplicable a las caracteristicas especificas del sector
hotelero de la provincia de Los Rios, Ecuador.

Una vez revisados los cuestionarios de la escala, se realizd el pretest del cuestionario (la prueba piloto). Se
realizé con base en el 10 % de los individuos de la muestra (40), que se dividié en 20 encuestas a los individuos
de los hoteles de 2y 3 estrellas, y 20 a los de 4 y 5 estrellas. Se realiz6 a partir de entrevistas y la aplicacion
de un cuestionario a cada huésped, indistintamente de su género. Se indagd sobre los atributos, con el
proposito de determinar la confiabilidad del cuestionario, por medio del test de alpha de Cronbach. Las
encuestas dirigidas a la muestra seleccionada, se realizaron en las instalaciones de los hoteles. Se accedié a
los clientes, de modo aleatorio, el dia que estaban alojados en ellos y se requiri6 que respondieran al
cuestionario. La distribucion de la muestra parcial para la prueba piloto a los hoteles de la ciudad de Quevedo,
2019, se muestran en el Anexo 11. En el Anexo 12 se presentan los resultados del pretest, dirigido al cliente
de los hoteles de 2/3 y de 4/5 estrellas de Quevedo, 2019.

El elemento muestral fue el sector hotelero, representado por los hoteles de la ciudad de Quevedo. La unidad
muestral fue cada uno de los posibles huéspedes y el alcance de la muestra fueron los huéspedes de los
hoteles de 2 y 3 estrellas, por un lado, y de 4 y 5, por otro. El pretest se llevo a cabo en la tercera semana de
mayo del 2019. El marco muestral fue el conjunto de los clientes, de modo aleatorio, que en ese dia estaban
alojados en los hoteles seleccionados y se requirid que respondieran al cuestionario. El procedimiento de
muestreo fue no probabilistico, por conveniencia, puesto que los sujetos a encuestar se seleccionaron por
eleccion del encuestador (se selecciond a aquellos que no estuvieran cansados) y disposicion del encuestado
(no reacios). El método de recoleccion de la informacion fue la encuesta personal, en la que hubo contacto
directo entre el entrevistador y el entrevistado, dado que es la técnica mas utilizada en estudios de calidad de
servicio percibida. Ademas, porque permitié la observacion directa y se evit6 la influencia de otras personas.
La recoleccion de los datos permitié localizar a las personas que tenian la disposicion y el tiempo para
responder el cuestionario. Se evitd inducir consciente o inconscientemente a que el encuestado de una
respuesta determinada, saltarse preguntas del cuestionario, formular la pregunta alterando la redaccion literal
de la misma, anotar la respuesta mal dada por el encuestado y falsificar todas o algunas de las respuestas del
cuestionario.
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Los datos de la prueba piloto arrojan una confianza de 0.962 en hoteles de 2/3 estrellas y de 0.935 en los
hoteles de 4/5 estrellas, bajo la prueba Alpha de Cronbach. Estos valores evidencian que el cuestionario de la
escala propuesta, como instrumento, presenta una alta correlacion entre sus items y es suficiente para



garantizar que la escala es fiable y precisa; es decir, con mediciones libres de error. Es, ademas, sencillo,
viable y fue aceptado por huéspedes e investigadores. También muestra validez de contenido. En otras
palabras, es adecuado para el problema que se pretendia medir. Del mismo modo, refleja validez del
constructo con la teoria relativa a la percepcion de la calidad del servicio por parte de los clientes hoteleros.
Esta escala, en consecuencia, se puede emplear con seguridad en las encuestas, tanto en los hoteles de 2/3
como de 4/5 estrellas.

Posterior al disefio del cuestionario, se procedid al calculo del tamafio de la muestra. Puesto que se desconoce
el volumen de huéspedes en los hoteles de la provincia, la poblacién que se tom6 en cuenta para la
investigacion de campo relativa a la evaluacién de la calidad del servicio percibida por el cliente del sector
hotelero de la provincia de Los Rios estuvo representada por la poblacion total de la ciudad de Quevedo, segun
datos proyectados del INEC, al 2019: 195 235 habitantes. Para la determinacién del tamafio de la muestra se
emple6 la formula para poblaciones finitas. La muestra calculada fue de 385 individuos. La distribucion de la
muestra se elaboré dotando de un peso especifico a cada uno de los hoteles de la ciudad de Quevedo,
respetando el disefio muestral polietapico, con estratificacion por categoria de hoteles y afijacién proporcional
al numero de camas que posee cada hotel. La informacion relativa a la distribucién de la muestra total para la
encuesta a los hoteles de 2/3 y 4 /5 estrellas de la ciudad de Quevedo se presenta en las tablas 3.10 y 3.11.
Tabla 3.10 Distribucion de la muestra para la encuesta a los hoteles de 2/3 estrellas de la ciudad de Quevedo,

2019.

Cadigo Hoteles Estrellas = Habitaciones Camas Muestra Porcentaje
H1 Casa Blanca 2 32 42 19 5,00%
H2 Central 2 34 44 20 5,23%
H3 Ejecutivo 2 38 40 18 4,76%
H4 Europa 2 16 20 9 2,38%
H5 Flor de Libano 2 23 30 13 3,57%
H6 Guayaquil 2 24 32 15 3,85%
H7 Imperial 2 18 26 15 3,09%
H8 Almaquint 3 22 30 14 3,57%
H9 Costa del sol 8 16 24 1 2,85%
H10 Hotel Bravo 3 24 36 16 4,28%
H11 Hotel del Rio 3 32 44 20 5,23%
H12 Presidente 3 18 25 1 2,97%
H13 Rancho San Vinicio 3 24 36 16 4,28%
H14 Riverside 3 26 44 21 5,23%
H15 Tampa Bay 3 22 48 22 5,71%

Total 369 521 240 62,00%

Fuente: Elaboracion propia




7

CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE EN HOTELES DE LA PROVINCIA DE LOS RIOS - ECUADOR
O

Tabla 3.11. Distribucién de la muestra para la encuesta a los hoteles de 4/5 estrellas de la ciudad de
Quevedo, 2019.

Caodigo Hoteles Estrellas = Habitaciones  Camas Muestra Porcentaje
H16  Aroma de cacao 4 34 42 19 5,00%
H17  Barros 4 48 54 25 6,42%
H18  Hotel Boutique Crespo 4 14 18 8 2,14%
H19  Inglés 4 24 30 13 3,57%
H20  Santander 4 12 14 6 1,66%
H21  Olimpico 4 52 62 28 7,39%
H22  Palmar del Sol 4 42 25 11 2,97%
H23  San Andrés 4 24 32 15 3,85%
H24  Jade 5 34 42 20 5,00%

Total 284 319 145 38,00%

Fuente: Elaboracion propia

Con el empleo de los cuestionarios validados, las encuestas dirigidas a la muestra seleccionada se realizaron
en las instalaciones de los hoteles. Se accedio a los clientes, de modo aleatorio, en algin momento de
descanso que tuvieran en las instalaciones del hotel, especialmente en la tarde/noche. Al entregarles el
cuestionario, se les dio una breve descripcion de la intencion de la investigacion y se solicitdo su colaboracion
para llenar el cuestionario. La informacion relacionada con tales encuestas se presenta en la ficha técnica, a
continuacion, en la Tabla 3.12.

Tabla 3.12. Ficha técnica de la encuesta aplicada a clientes del sector hotelero de Los Rios, 2019

Universo Poblacion de clientes hoteleros de Los Rios

Ambito del estudio Personas seleccionadas aleatoriamente dentro del hotel

Unidad muestral Personas hospedadas en hoteles de 2/3 estrellas y de 4/5 estrellas
Tamafio de la muestra 385

Método de obtencion de informacién Encuesta personal

Procedimiento de muestreo Aleatorio simple de unidades muestrales
Error muestral 5%

Nivel de confianza 95%

Fecha de trabajo de campo Junio 15 al 25 del 2019

Duracion de la entrevista 15 minutos en total

Fuente: Elaboracion propia

3.3 Fase 3. Medicion y analisis de la calidad percibida en el servicio hotelero de Los Rios

Medicion de la calidad percibida en hoteles de 2 /3 estrellas

A continuacién, se procede a la recoleccion de los datos por medio de los encuestadores, a quienes se
capacita con el proposito de que eviten errores al momento de hacerlo.
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Después, se preparan los datos recogidos para su tabulacion en el programa estadistico SPSS version 22.0,
para Windows. Finalmente, se analizan e interpretan los resultados obtenidos acerca de la medicion de la
calidad del servicio percibida por el cliente del sector hotelero, mediante formulas estadisticas. Los datos
obtenidos acerca de la evaluacién de la calidad del servicio percibida por el cliente del sector hotelero, por
dimensiones y para cada uno de los atributos sefialados, y por categorias de hoteles de 2/3 estrellas, utilizando
el método Servperf y la escala HotelRioServperf, asi como el nivel de importancia asignado por los clientes a
cada una de las declaraciones, se muestran a continuacién. Las peores declaraciones en general y las peores
declaraciones por dimensiones se muestran en la tabla 3.13.

Tabla 3.13. Peores declaraciones en general y por dimensiones en hoteles de 2/3 estrellas

Dimensiones Declaraciones Media
Elementos tangibles  El hotel esta exento de ruidos en sus instalaciones 2,86
El hotel posee equipamiento moderno, (agua caliente, energia eléctrica, alumbrado, 2,98
ascensores, escaleras con pasamanos, etc.)
El hotel dispone de facilidades de parqueo 2,99
El hotel muestra Instalaciones atractivas 2,98
La pagina web del hotel es amigable 2,08
Personal El personal siempre muestra una apariencia agradable (aseo personal, uniformes, 2,81
etc.)
El personal se desempefia con competencia profesional (eficiencia y eficacia) 2,79
Organizacién del Existe facilidad de pago por los servicios del hotel (tarjeta de crédito, cheques, pagos = 2,11
servicio on line)
La reserva de las habitaciones del hotel es totalmente garantizada 2,19
Calidad general En general, mi nivel de satisfaccion con el servicio total del hotel es bueno 2,83
En general la calidad total del servicio del hotel es buena 2,98
La imagen del hotel es buena 2,69

Fuente: Elaboracion propia
Del anélisis de las tablas sefialadas, se observa que, en los hoteles de 2/3 estrellas, en general, el nivel de

satisfaccion con el servicio total del hotel es medio (promedio 2,83). En cuanto a las percepciones de la calidad
de las dimensiones basicas, existe calidad media (promedio 2,91). La calidad total del servicio del hotel es
media (promedio 2,98) al igual que la imagen del hotel (promedio 2,69).

La dimensién de calidad peor valorada es la de personal. La dimensién mas importante para los clientes es
tangibles o instalaciones y ésta es la mejor valorada por ellos (promedio 2,96).

Las declaraciones en las cuales hay que concentrar esfuerzos y mantener resultados en el estudio realizado
se muestran en la tabla 3.14.
Tabla 3.14. Informacion sobre dénde centrar esfuerzos, mantener resultados y posible exceso de recursos en

los hoteles de 2/3 estrellas de Los Rios

Matriz informativa: Declaraciones HotelRioServperf
El hotel posee equipamiento moderno, (agua caliente, energia eléctrica, alumbrado,
ascensores, escaleras con pasamanos, efc.)

Concentrar El hotel dispone de facilidades de parqueo
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esfuerzos El Hotel tiene habitaciones confortables
El hotel muestra Instalaciones atractivas

La reserva de las habitaciones del hotel es totalmente garantizada
El nivel de limpieza de las instalaciones del Hotel es alto
Las instalaciones del Hotel son seguras
La ubicacién urbano-geografica del hotel es adecuada
El personal es amable todo el tiempo
Mantener El personal actua con discrecion y respeta la intimidad del cliente
resultados Existe facilidad de pago por los servicios del hotel (tarjeta de crédito, cheques, pagos on line)
El Servicio se presta a la hora sefialada y en los tiempos prometidos
El personal se desempefia con rapidez en el servicio
El servicio a la habitacidn es eficiente y rapido
Posible exceso de La tecnologia para la informacion y la comunicacion (teléfono, tv.) es buena

recursos El Personal siempre proporciona informacion precisa acerca de la hora en la que se proveen
los servicios

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que los clientes del servicio hotelero de Los Rios, en hoteles de 2/3 estrellas, consideran que los
hoteles deben asumir como fortalezas los atributos de nivel de limpieza de las instalaciones de los hoteles, su
seguridad, la ubicacion urbano-geografica, la amabilidad, discrecion y respeto del personal a la intimidad del
cliente, facilidad de pago por los servicios del hotel, la promesa cumplida del servicio y sus tiempos y servicio
a la habitacion.

Por otro lado, desde la percepcion del cliente, se debe atender a posibles mejoras en las instalaciones de los

hoteles, (agua caliente, ascensores, escaleras con pasamanos Yy accesos inclusivos), facilidades de parqueo,
mas confort en las habitaciones (mejores colchones, multimedia), pintura y materiales modernos y atractivos
y garantia de cumplimiento en las reservas de habitaciones. Del mismo modo, se debe procurar no excederse
en el uso del teléfono y la television. También, se debe usar sefialética adecuada con informacion precisa, de
modo que el personal no deba hacerlo.

La evaluacion de las conductas postcompras para este estudio se ilustran en la tabla 3.15.

Tabla 3.15. Medicién de las conductas poscompras. Hoteles 2/3 estrellas

Declaraciones Media
Volveria a visitar el hotel 2.70
Recomendaria el hotel 2.96
Abandonar el hotel 117
Tomar acciones legales contra el hotel 1.21
Comunicar insatisfaccién al hotel 3.23
Comunicar personas 3.23
Comunicar otras instituciones 1.31

Fuente: Elaboracion propia

Una mayoria de los clientes hoteleros (56%), planted que no volveria a visitar el hotel ni lo recomendaria a
otras personas (puntuaciones promedias muy cercanos a 3). Cabe sefialar que estos valores estan acordes
con la percepcion general de calidad mediana de los hoteles. No obstante, en caso de sentirse en alguna
medida insatisfechos, ellos afirman lo siguiente: con seguridad media (puntuaciones superiores a 3)
comunicarian al hotel y a otras personas su insatisfaccion; con poca seguridad (1.31) no comunicarian a
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otras instituciones superiores su grado de insatisfaccion, no abandonarian la sucursal y no llevarian a cabo
acciones legales.

La tabla 3.16, que se presenta a continuacion, refleja otros andlisis para la evaluacion de la calidad de
servicio percibida por los clientes de hoteles 2 y 3 estrellas.

Tabla 3.16. Analisis estadisticos de diferencias significativas y relaciones entre variables. Hoteles 2/3
estrellas

Variables implicadas Técnicas Valor Sig.
utilizadas
Imagen y calidad percibida Wilcoxon 38.0710.141
Calidad de satisfaccion especifica 37.0000.140
Calidad global y satisfaccién global 39.0320.144
Variables relacionadas con la calidad de servicio y con las conductas Mann-Whitney ~ 300.2010.182
postcompra y las variables sociodemograficas Kruskal Wallis  4.082 0.668
Variables relacionadas con la calidad de servicio (variables independientes) y Coeficiente 1.0000.000
la calidad global percibida (variable dependiente). Pearson
Coeficiente 1.0000.000
Spearman
Variables relacionadas con la calidad (variables independientes) y las Coeficiente Eta ~ 1.0000.685
conductas postcompra (variable dependiente). TestF 97.7380.000
R2 0.553
TestT 1.369

Fuente: Elaboracion propia

Estos andlisis, con sus correspondientes técnicas estadisticas, se comentan a continuacién: No existen
diferencias significativas entre la calidad global y la satisfaccién global en hoteles de 2/3 estrellas, porque el
nivel de significacion de la prueba Wilcoxon es 0.14, es decir mayor que 0.10. No existen diferencias
significativas entre las variables relacionadas con la calidad percibida del servicio (imagen, las tres
dimensiones de calidad de servicio, calidad global y satisfaccion global) y las siete conductas postcompras del
cliente (volver, recomendar, abandonar, acciones legales, comunicar a la entidad, comunicar a otras personas
y comunicar a otras instituciones) segun el tipo de cliente, el sexo, la edad del encuestado, porque el nivel de
significacion de las pruebas Mann-Whitney y Kruskal-Wallis se encuentra por encima de 0.10 (Anexo 13). Por
tanto, los hoteles de Los Rios no requieren estrategias especificas segun el tipo de cliente, el sexo y la edad.
Para tratar de explicar, o predecir, la relacion existente entre la imagen, las dimensiones de calidad, la
satisfaccion global (variables independientes) y la calidad global del servicio (variable dependiente) se utiliza
el anélisis de regresion lineal. Antes de proceder a este analisis, se realiza el analisis del grado de asociacion
lineal entre las variables independientes y la variable dependiente mediante los coeficientes de
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correlacion de Pearson y Spearman y, ademas, el coeficiente Eta, para los estudios realizados 4, (Anexo 14)
y se encuentra que para cada una de las variables independientes consideradas y la calidad global existe
relacion directa y altamente significativa. En consecuencia, la probabilidad de que la calidad global aumente
se debe a que se incremente la imagen, las dimensiones de calidad y la satisfaccién global que siente el cliente.
Partiendo de este analisis, se incluyen las siete variables independientes en el modelo de regresion lineal para
conocer su influencia y grado de prediccién con respecto a la variable dependiente, en este caso, la calidad
global. Antes se verifico que el modelo estimado no viola las hipétesis de normalidad, linealidad,
homocedasticidad e independencia’s. Los resultados del analisis de regresién multiple (Anexo 15) son los
siguientes:

1) El test F de Fisher arroja un valor muy significativo para el estudio realizado y para las siete conductas
postcompras. Por tanto, las variables independientes predicen de manera satisfactoria todas las variables
dependientes de conductas poscompra.

2) El coeficiente de determinacion ajustado (R? ajustado) es elevado. Las dimensiones basicas de la calidad
del servicio son tres variables que explican el comportamiento de la calidad percibida, con valores aproximados
del 55%. Al agregar dos variables al estudio (satisfaccion global e imagen), las cinco variables independientes
explican la calidad global con valores superiores al 80%.

3) Las dimensiones de calidad son tres variables que explican, con valores superiores al 57% (R? ajustado),
que los clientes vuelvan a recibir los servicios del hotel, recomienden dicho hotel y sus servicios, comuniquen
su insatisfaccion al hotel, abandonen el hotel y lleven a cabo acciones legales. Al agregar las variables imagen
y satisfaccion global, las cinco variables independientes son capaces de explicar el comportamiento de estas
siete conductas poscompras con valores superiores al 85%.

4) El andlisis de los test T, para medir la aportacién de cada variable independiente, indica que las cinco
variables independientes explican la calidad global; los resultados son altamente significativos.

" El grado de asociacion lineal a partir de los valores propios de la variable coeficiente de correlacion, conocido como
correlacion de Pearson, toma valores entre -1 y 1. Valores préximos a 1 indican fuerte asociacion lineal directa o positiva:
a medida que aumenta el valor de una variable aumenta los de la otra y viceversa; valores préximos a -1 indican fuerte
asociacion inversa o negativa: a medida que aumentan los valores de una variable disminuyen los de la otra y viceversa;
valores proximos a 0 indican no asociacion lineal entre las variables lo que no significa que pueda existir otro tipo de asocia-
cion. Por otro lado, el coeficiente de correlacion de Spearman mide también el grado de asociacion lineal, pero a partir de la
asignacion de rangos a los valores ordenados (naturales consecutivos del 1 al nimero de observaciones). Toma igualmente
valores entre -1y 1. Por su parte, el coeficiente Eta compara la variabilidad de la variable dependiente explicada por las
diferencias entre grupos (variables independientes) con la variabilidad en la muestra. Se utiliza para determinar el grado
de dependencia entre la variable dependiente y la variable independiente y toma valores entre 0 y 1 de forma que valores
préximos a 1 indican mucha dependencia: la media de la variable dependiente es mayor 0 menor que la media global de-
pendiendo del grupo. El coeficiente Eta depende tanto de las medias como de las desviaciones tipicas.

15 La normalidad significa que los residuos deben proceder de una distribucién normal. La linealidad consiste en determinar
si las variables independientes son constantes para todos los valores de esa variable y se comprueba a través del grafico
de residuos. La homocedasticidad significa que las varianzas de las distribuciones de la variable dependiente ligadas a los
distintos valores de las variables independientes deben ser iguales (igualdad de varianzas). La independencia consiste en
que el valor observado en una variable para un individuo no debe estar influenciado por los valores de esta variable ob-
servados en otros individuos. Se utiliza el estadistico Durbin-Watson que mide el grado de autocorrelacion entre el residuo
correspondiente a cada observacion y la anterior. Si el valor es proximo a 2 los residuos no estan correlacionados, si se
aproxima a 4 los residuos estan correlacionados negativamente y si se aproxima a o estaran positivamente correlacionados.
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5) Las dimensiones de calidad, la satisfaccidn global y la calidad global, son cinco variables que explican, con
valores superiores al 75%, que los clientes comuniquen a otras personas y a otras instituciones su
insatisfaccion.

6) De acuerdo con los resultados obtenidos del analisis de los test T, los cuales son altamente significativos,

las cinco variables independientes consideradas explican el comportamiento de las conductas poscompra. De

igual forma se procedié con el analisis de relacion entre las dimensiones de calidad, la calidad global, la
satisfaccion global (variables independientes) y las siete conductas poscompras del cliente (variable
dependiente).

Por otro lado, el grado de asociacion lineal entre las variables independientes y la variable dependiente es el

siguiente:

a) Para cada una de las variables independientes consideradas y las dos primeras conductas poscompra
(volver y recomendar) existe relacion directa y altamente significativa entre las variables, es decir, la
probabilidad de que el cliente vuelva a recibir los servicios del hotel y recomiende a otras personas el
servicio del hotel, se incrementa a medida que mejora la calidad global, las dimensiones de calidad y la
satisfaccion que siente el cliente.

b) Para cada una de las variables y las cinco conductas poscompra restantes (comunicar a la entidad,
abandonar, acciones legales, comunicar personas y comunicar a otras instituciones) existe relacion inversa
y altamente significativa, es decir, la probabilidad de que el cliente comunique su insatisfaccion a la entidad,
abandone el servicio del hotel, lleve a cabo acciones legales, comunique su insatisfaccion a otras personas
y lo comunique a otras instituciones disminuye, a medida que mejora la calidad global, las dimensiones de
calidad y la satisfaccion que siente el cliente.

Partiendo de este analisis, se incluyen las cinco variables independientes en el modelo de regresion lineal,

para conocer su influencia y grado de prediccién con respecto a las siete conductas postcompra, después de

verificar los supuestos del modelo de regresion. Es importante que los hoteles tomen en cuenta estas cinco
variables y tracen estrategias para su mejora, pues influyen en las siete conductas poscompra que lleva a cabo
el cliente.

Medicion de la calidad percibida en Hoteles de 4/5 estrellas

Los datos obtenidos acerca de la evaluacién de la calidad del servicio percibida por el cliente del sector
hotelero, por dimensiones y para cada uno de los atributos sefialados, y por categorias de hoteles de 4/5
estrellas, utilizando el método Servperfy la escala HotelRioServperf, asi como el nivel de importancia asignado
por los clientes a cada una de las declaraciones, se muestran a continuacion. Las peores declaraciones en
general y las peores declaraciones por dimensiones se muestran en la tabla 3.17.
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Tabla 3.17. Peores declaraciones en general y por dimensiones en hoteles de 4/5 estrellas

Dimensiones Declaraciones
Media
Elementos tangibles La pagina web del hotel es amigable 4,01
Los precios del hotel son competitivos (en relacion con sus competidores 3,76
directos)
La tecnologia para la informacion y la comunicacién (teléfono, tv.) es buena 3,89
Personal El personal siempre muestra una apariencia agradable (aseo personal, 3,99
uniformes, etc.)
El personal se desempefia con competencia profesional (eficiencia y eficacia) 3,95
Organizacion del Existe facilidad de pago por los servicios del hotel (tarjeta de crédito, cheques, 3,88
servicio pagos on line)
Calidad general En general, mi nivel de satisfaccion con el servicio total del hotel es bueno 3,83
En general la calidad total del servicio del hotel es buena 3,19
La imagen del hotel es buena 3,26

Fuente: Elaboracion propia

Respecto de las percepciones de los clientes de los hoteles de 4/5 estrellas acerca de las dimensiones basicas,
estas son buenas (promedio 3,91). Comparadas con las de los hoteles de 2/3 estrellas, son mucho mayores.
El nivel de satisfaccion de los clientes con el servicio total del hotel también es bueno: promedio

3.83. La dimension de calidad peor valorada es la de tangibles, particularmente la declaracion sobre los
precios. La dimension mas importante para los clientes es personal y ésta es la mejor valorada por ellos
(promedio 3, 97).

En cuanto a la informacion sobre donde centrar esfuerzos y dénde existe exceso de recursos en el estudio
realizado, los datos obtenidos se consignan en la tabla 3.18. para los hoteles 4/5 estrellas.
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Tabla 3.18. Informacién sobre donde centrar esfuerzos y dénde existe exceso de recursos en el estudio
realizado
Matriz informativa declaraciones. HotelRioservperf
El Hotel dispone de facilidades de parqueo
El Hotel tiene habitaciones confortables
El hotel muestra Instalaciones atractivas
Concentrar El nivel de limpieza de las instalaciones del Hotel
esfuerzos
Las instalaciones del Hotel son seguras
El personal es amable todo el tiempo
El Personal siempre muestra un genuino interés en solucionar problemas del cliente
El personal se desempefia con rapidez en el servicio
El servicio a la habitacién es eficiente y rapido
El hotel esta exento de ruidos en sus instalaciones
El hotel posee equipamiento moderno, (agua caliente, energia eléctrica, alumbrado, ascensores,
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escaleras con pasamanos, efc.)

La ubicacién urbano-geografica del hotel es adecuada

El personal actua con discrecion y respeta la intimidad del cliente

El Personal siempre proporciona informacion precisa acerca de la hora en la que se proveen los
SErvicios

La reserva de las habitaciones del hotel es totalmente garantizada

Mantener El Servicio se presta a la hora sefialada y en los tiempos prometidos
resultados

Fuente: Elaboracion propia

Se observa que los clientes del servicio hotelero de Los Rios, en hoteles de 4/5 estrellas, opinan que los
hoteles deben considerar como fortalezas estar exentos de ruidos en sus instalaciones, el equipamiento
moderno, (agua caliente, energia eléctrica, alumbrado, ascensores, escaleras con pasamanos, etcétera), la
ubicacién urbano-geografica adecuada, el respeto a la intimidad del cliente por parte del personal, informacion
precisa acerca de la hora en la que se proveen los servicios, la reserva garantizada de las habitaciones, el
servicio prestado a la hora sefialada y en los tiempos prometidos.

Se debe atender a posibles mejoras en facilidades de parqueo, habitaciones mas confortables e instalaciones
atractivas, incrementar el nivel de limpieza de las instalaciones, la seguridad, amabilidad, genuino interés en
solucionar problemas del cliente, méas rapidez y eficiencia en el servicio a la habitacién.

La evaluacion de las conductas poscompras para este estudio se ilustran en la tabla 3.19.

Tabla 3.19. Medicién de las conductas poscompras. Hoteles 4/5 estrellas

Declaraciones Media
Volveria a visitar el hotel 4.45
Recomendaria el hotel 445
Abandonar el hotel 117
Tomar acciones legales contra el hotel 117
Comunicar insatisfaccion al hotel 2.97
Comunicar personas 4,03
Comunicar otras instituciones 1.17

Fuente: Elaboracion propia

El 74 % de los clientes hoteleros de 4/5 estrellas plantearon que, con toda seguridad, volveria a a visitar el
hotel y recomendarian sus servicios a otras personas (promedio 4.45). No obstante, en caso de sentirse en
alguna medida insatisfechos, ellos afirman lo siguiente: con seguridad media (promedio 2.97) comunicarian al
hotel su insatisfaccion, con seguridad alta comunicarian a otras personas su insatisfaccion (promedio 4.03) y
con seguridad baja no comunicarian a otras instituciones superiores su grado de insatisfaccién (promedio
1.17), al igual que abandonarian la sucursal y con baja seguridad, no llevarian a cabo acciones legales
(promedio 1.17).

Por otro lado, el analisis estadistico de las diferencias significativas y las relaciones entre variables, en hoteles
de 4y 5 estrellas, se presenta en la tabla 3.20.
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Tabla 3.20. Analisis estadisticos de diferencias significativas y relaciones entre variables. Hoteles 4 y 5

estrellas

Variables implicadas Técnicas Valor Sig.
utilizadas

Imagen y calidad percibida Wilcoxon 16.60 0.990

Calidad de satisfaccion especifica 85.90 0.392

Calidad global y satisfaccion global 21.82 0.310

Variables relacionadas con la calidad de servicio y con las

conductas postcompra y las variables sociodemograficas Mann-Whitney 912.00 0.283
Kruskal Wallis 5.044 0.169

Variables relacionadas con la calidad de servicio (variables  Coeficiente 1.000 0.000

independientes) y la calidad global percibida (variable Pearson

dependiente). Coeficiente 1.000 0.000
Spearman

Variables relacionadas con las calidad (variables Coeficiente Eta 1.000 0.782

independientes) y las conductas postcompra (variable

dependiente).
TestF 35.55 0.000
R? 0.420
TestT 1.591

Fuente: Elaboracion propia

En lo que respecta al andlisis estadistico realizado a las percepciones de los clientes de los hoteles de 4/5
estrellas, se encuentra que tampoco existen diferencias significativas entre la calidad global y la satisfaccién
global. Asi lo evidencia la prueba Wilcoxon, cuyo valor es mayor que 0.10. Se interpreta que el nivel de
satisfaccion afecta la percepcidn de la calidad global. Con base en este nivel de diferencias significativas, los
hoteles de 4/5 estrellas deben formular y aplicar estrategias, tacticas y acciones orientadas a mejorar el nivel
de satisfaccién de los clientes.

Se observa que no existen diferencias significativas entre las variables relacionadas con la calidad percibida
del servicio (imagen, las tres dimensiones de calidad de servicio, calidad global y satisfaccion global) y las
siete conductas poscompras del cliente (volver, recomendar, abandonar, acciones legales, comunicar a la
entidad, comunicar a otras personas y comunicar a otras instituciones) segun la ciudad de procedencia del
cliente, el sexo, la edad y el motivo del viaje del encuestado, porque el nivel de significacion de las pruebas
Mann-Whitney y Kruskal-Wallis se encuentra por encima de 0.10. Por ende, los hoteles de Los Rios de 4 y 5
estrellas no requieren estrategias especificas segun segun la ciudad de procedencia del cliente, el sexo y la
edad.

Con la intencién de explicar, o predecir, la relacion existente entre la imagen, las dimensiones béasicas de
calidad, la satisfaccion global (variables independientes) y la calidad global del servicio (variable dependiente)
se realiza un andlisis de regresion lineal. Antes de proceder a este andlisis, se realiza el
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analisis del grado de la linealidad entre las variables independientes y la variable dependiente mediante los
coeficientes de correlacion de Pearson y Spearman y, ademas, el coeficiente Eta. Se encuentra que para cada
una de las variables independientes consideradas y la calidad global existe relacion directa y altamente
significativa. En consecuencia, la probabilidad de que la percepcion de la calidad global aumente se debe a
que se incremente la calidad de las dimensiones basicas, la imagen y la satisfaccion global que experimenta
el cliente. A partir de este anélisis, se incluyen las cinco variables independientes en el modelo de regresion
lineal para conocer su influencia y grado de prediccién con respecto a la variable dependiente, es decir, la
calidad global. Previamente, se verificd que el modelo empleado no viola las hipétesis de normalidad,
linealidad, homocedasticidad e independencia. Los resultados del analisis de regresién mdltiple (Anexo 16)
son los siguientes:

1) El test F de Fisher arroja un valor muy significativo para los estudios realizados; en el modelo de regresion
lineal las variables independientes predicen de manera satisfactoria la variable dependiente calidad global.

2) El coeficiente de determinacién ajustado (R? ajustado) es elevado y significativo. Las dimensiones de la
calidad de servicio son tres variables que explican el comportamiento de la calidad global, con valores
aproximados del 42%. Al agregar dos variables al estudio (satisfaccién global e imagen), las cinco variables
independientes explican la calidad global con valores superiores al 44.7%. Con base en este andlisis, se
afiaden las cinco variables independientes en el modelo de regresion lineal, para conocer su influencia y grado
de prediccién con respecto a las siete conductas poscompra. Es importante que los hoteles tomen en cuenta
estas cinco variables y tracen estrategias para su mejora, pues influyen en las siete conductas que lleva a cabo
el cliente. En el analisis de la relacion entre las dimensiones de calidad, la calidad global, la satisfaccion global
(variables independientes) y las siete conductas poscompras del cliente (variable dependiente), se evidencia
que el grado de asociacion lineal entre las variables independientes y la variable dependiente es el siguiente:
para cada una de las variables independientes consideradas y las dos primeras conductas poscompra (volver
y recomendar), existe una relacion directa y altamente significativa entre las variables; es decir, la probabilidad
de que el cliente vuelva a recibir los servicios del hotel y recomiende a otras personas el servicio del mismo,
se incrementa a medida que mejora la calidad global, las dimensiones de calidad y la satisfaccion que siente
el cliente. Sin embargo, para cada una de las variables y las cinco conductas poscompra restantes (abandonar,
acciones legales, comunicar a la entidad, comunicar personas y comunicar a otras instituciones) existe relacion
inversa y altamente significativa; vale decir, la probabilidad de que el cliente comunique su insatisfaccion a la
entidad, abandone el servicio de la sucursal, lleve a cabo acciones legales, comunique su insatisfacciéon a
otras personas y lo comunique a otras instituciones, disminuye a medida que mejora la calidad global, las
dimensiones de calidad y la satisfaccion que aprecia el cliente.

3) El andlisis de los test T muestra valores altamente significativos; las cinco variables independientes
consideradas explican el comportamiento de las siete conductas poscompra.
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4) Las dimensiones de calidad, la satisfaccion global y la calidad global, son cinco variables que explican, con
valores superiores al 87%, que los clientes comuniquen a otras personas y a otras instituciones su
insatisfaccion.

5) Las cinco variables independientes consideradas explican el comportamiento de las siete conductas
poscompra. También explican la relacion entre las dimensiones de calidad, la calidad global, la satisfaccion
global (variables independientes) y las siete conductas postcompras del cliente (variable dependiente).

En virtud de los analisis citados arriba, se valida el procedimiento propuesto al caso de los hoteles de Los Rios,
y es posible distinguir cuales son las dimensiones y declaraciones fiables y vélidas para que un servicio
hotelero muestre calidad, el comportamiento de estas segun valoraciones de los clientes y las deficiencias y
fuentes de origen de estas deficiencias por parte de estos hoteles.

3.4 Fase 4. Medicion de deficiencias y causas de baja calidad presentes en hoteles y propuesta de
mejoras

Con el propdsito de corroborar la existencia de coincidencia en las deficiencias y sus causas, se utiliz la
entrevista en profundidad, en un encuentro programado con el entrevistado, en el que se realiza la recopilacion
de datos y su correspondiente registro (Ver Anexos 17 y 18). Se realizaron entrevistas a cada uno de los
directivos (o gerentes) de los 23 hoteles bajo estudio y 46 entrevistas (2 por cada hotel, seleccionando uno por
directivos y uno por personal). Las encuestas se particularizan en hoteles de 2/3 estrellas y de 4/5 estrellas.
Los resultados de la aplicacion manifiestan que el 100% de los directivos y personal entienden las
declaraciones; que todas son importantes y reflejan deficiencias y sus fuentes de origen del servicio de calidad,
tienen correspondencia con las fuentes de origen. Ademas, ellos agregaron una declaracion que contribuye a
la causa relacionada con las deficiencias de la comunicacion y mercadeo de los servicios del hotel: el hotel
participa de eventos locales, nacionales/internacionales relacionados con su sector productivo.

Medicion y analisis de las declaraciones de los directivos
Las peores declaraciones de las deficiencias y causas de baja calidad en hoteles 2 y 3 estrellas, con base en

las declaraciones de sus directivos se presentan en las tablas 3.21. y 3.22.

Tabla 3.21. Peores declaraciones de las deficiencias de baja calidad en hoteles 2/3 estrellas. Declaraciones
directivas
Deficiencia 1: Deficiencias en la planificacion del servicio Media

Directivos que estan convencidos de que todo lo que los clientes necesitan y desean es posible ofrecérselos 3,60
sin que afecten los resultados econémicos financieros del hotel

Existencia de recursos (tecnoldgicos, humanos, financieros) para brindar calidad 1,00
Normas y procedimientos que son negociables y aceptados por los trabajadores 3,73
Deficiencia 2: Deficiencias en la ejecucion del proceso de servicio

Personal en contacto directo con el cliente que recibe el entrenamiento suficiente para interactuar 3
eficazmente con los clientes

Personal en contacto directo con el cliente se siente capacitado para adecuarse a los cambios que se 3,67

80

introducen en el trabajo
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NUmero de clientes demandando el servicio al mismo tiempo dificulta al personal en contacto directo conel 3,67
cliente realizar bien su trabajo

Personal en contacto tiene libertad para tomar decisiones con cierta flexibilidad ante situaciones 367
problematicas, con el propésito de satisfacer plenamente las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes

Deficiencia 3: Deficiencias en la comunicacion y mercadeo de los servicios del hotel 3,68
El hotel participa de eventos locales, nacionales/internacionales relacionados con su sector productivo 3,40

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3.22 Peores causas de baja calidad en hoteles 2/3 estrellas Declaraciones Directivos

Peores causas de calidad Deficiencias

Causa: Falta de compromiso de la direccion con la calidad de servicio Deficiencias en la planificacion del servicio
Causa: Problemas en la informacién y capacitacion al personal en  Deficiencias en la ejecucién del proceso de

contacto servicio

Causa: Problemas con los objetivos, normas y funciones que se han

establecido

Causa: Problemas en la comunicacion a los clientes Deficiencias en la comunicaciony mercadec
Causa: Problemas en las relaciones empresariales de los productos/servicios del hotel

Fuente: Elaboracion propia

El anélisis de los resultados sefialados permite observar lo siguiente:

1. El mayor nimero de causas de baja calidad en hoteles 2/3 estrellas se concentra en las deficiencias en la
ejecucion del proceso de servicio (50%): el personal en contacto directo con el cliente no se capacita para
interactuar eficazmente con los clientes ni para adecuarse a los cambios que se introducen en el trabajo;
la cantidad de la demanda impide realizar bien el trabajo; el personal en contacto no decide acciones, con
el propésito de satisfacer plenamente las necesidades, deseos y expectativas de los clientes.

2. Las deficiencias en la planificacion del servicio incluyen la conviccion de los directivos respecto de ofrecer
todos los servicios demandados, sin que afecten los resultados econdémicos financieros del hotel; no existen
recursos (tecnolégicos, humanos, financieros) suficientes para brindar calidad.

3. Respecto de las deficiencias en la comunicacion y mercadeo de los productos/servicios del hotel, el hotel
no hace publicidad ATL/BTL ni se relaciona con su sector productivo en eventos nacionales/internacionales

Las peores causas que motivan deficiencias en la planificacion del servicio, ejecucion del proceso de servicio
y comunicacién y mercadeo de los productos/servicios del hotel radican en: falta de compromiso de la direccion
con la calidad de servicio, problemas en la informacién y capacitacion al personal en contacto: objetivos,
normas y funciones que se han establecido; comunicacién a los clientes y las relaciones empresariales.

Por otro lado, las peores declaraciones de las deficiencias y causas de baja calidad en hoteles 4/5 estrellas,
con base en las declaraciones de sus directivos se presentan en las tablas 3.23 y 3.24
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Tabla 3.23. Peores declaraciones de las deficiencias de baja calidad en hoteles 4/5 estrellas. Declaraciones
directivos
Deficiencia 1: Deficiencias en la planificacion del servicio Media

Directivos que estan dispuestos a invertir dinero, tiempo y esfuerzo para satisfacer plenamente a los clientes 3,11

Objetivos que son medibles 322
Directivos que establecen normas y procedimientos para evidenciar como desarrollar el servicio 3,33
Existencia de recursos (tecnoldgicos, humanos, financieros) para brindar calidad 1,00

Deficiencia 2: Deficiencias en la ejecucion del proceso de servicio

Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacién sobre los objetivos del 344
hotel

Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacién sobre los servicios del 3,33
hotel

El personal en contacto directo con el cliente se siente capacitado para adecuarse a los cambios que se 2,89
introducen en el trabajo

Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacion sobre si sus actuaciones 2,78
se corresponden con los objetivos, normas y funciones que se han establecido

Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacion sobre si sus actuaciones 3,22
corresponden a las necesidades, deseos y expectativas de los clientes

Deficiencia 3: Deficiencias en la comunicacion y mercadeo de los servicios del hotel

Se hace conocer por medios masivos y especificos las diferentes promociones sobre ventas de los 3,11
productos/ servicios del hotel a los clientes
El hotel participa de eventos locales, nacionales/internacionales relacionados con su sector productivo 2,56

Las comunicaciones hacia los clientes incluyen estrategias de Relaciones publicas 2,89

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3.24. Peores causas de baja calidad en hoteles de 4/5 estrellas Declaraciones directivos

Peores causas de calidad Deficiencias
Causa:  Carencia de recopilacién regular de informacion sobre las  Deficiencias en la planificacion  del
necesidades de los clientes servicio

Causa: Problemas en el establecimiento de normas y procedimientos

Causa: Problemas de entrenamiento suficiente para interactuar Deficiencias en la ejecucion del proceso
eficazmente con los clientes de servicio

Causa: Ausencia de informacion suministrada (recibida) sobre si las

actuaciones se corresponden con las necesidades, deseos y expectativas de

los clientes

Causa: Problemas en la comunicacion a los clientes Deficiencias en la comunicacion 'y
mercadeo de los productos/servicios del
hotel

Fuente: Elaboracion propia
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Del andlisis de los resultados sefialados, en hoteles de 4/5 estrellas, se observa lo siquiente:

1. El' mayor numero de causas de baja calidad en hoteles de 4/5 estrellas se evidencia mayormente en las
deficiencias en la ejecucidn del proceso de servicio, esto es: el personal en contacto directo con el cliente
no dispone de suficiente informacién sobre los objetivos, los servicios del hotel, ni sobre si sus actuaciones
se corresponden con los objetivos, normas y funciones que se han establecido y sobre si sus actuaciones
corresponden a las necesidades, deseos y expectativas de los clientes.

2. Las deficiencias en la planificacion del servicio se relacionan principalmente con directivos que no estan
dispuestos a invertir dinero, tiempo y esfuerzo para satisfacer plenamente a los clientes; objetivos que no
son medibles: inexistencia de normas y procedimientos para evidenciar como desarrollar el servicio;
inexistencia de recursos (tecnoldgicos, humanos, financieros) para brindar calidad.

3. Respecto de las deficiencias en la comunicacion y mercadeo de los productos/servicios del hotel, no se
evidencia publicidad ATL ni BTL para comunicar las promociones sobre ventas de los productos/ servicios
del hotel a los clientes, ausencia de participacion de eventos nacionales/internacionales relacionados con
su sector productivo y no existen estrategias de relaciones publicas

Las principales causas de baja calidad en hoteles de 4/5 estrellas, segun sus directivos, relacionadas con la
planificacion del servicio son: carencia de recopilacion regular de informacidn sobre las necesidades de los
clientes y problemas en el establecimiento de normas y procedimientos. Las de las deficiencias en la ejecucion
del proceso de servicio: entrenamiento insuficiente para interactuar eficazmente con los clientes y ausencia de
informacion sobre si las actuaciones se corresponden con las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes. La relacionada con las deficiencias en la comunicacion y mercadeo de los productos/servicios del
hotel; inacertada comunicacion a los clientes.

Medicion y andlisis de las declaraciones del personal
Las peores declaraciones de las deficiencias y su relacion con las causas de baja calidad en hoteles 2/3
estrellas, con base en declaraciones de su personal, se presentan en las tablas 3.25 y 3.26.

Tablas 3.25. Peores declaraciones de las deficiencias de baja calidad en hoteles 2/3 estrellas.
Declaraciones personal

Deficiencia 1: Deficiencias en la planificacion del servicio Media
Recopilacion regular de informacién sobre las necesidades de los clientes 3,43
Establecimiento de objetivos especificos de calidad en el servicio 3,73
Normas y procedimientos que son negociados y aceptados por todos los trabajadores 3,70
Deficiencia 2: Deficiencias en la ejecucion del proceso de servicio

Recibe el entrenamiento suficiente para interactuar eficazmente con los clientes 343

Recibe suficiente informacidn sobre si sus actuaciones corresponden a las necesidades, deseos y expectativas 3,73
de los clientes

Deficiencia 3: Deficiencias en la comunicacién y mercadeo de los servicios del hotel

Las comunicaciones hacia los clientes incluyen estrategias de relaciones publicas 3,58
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Se informa a los clientes los esfuerzos que se hacen para mejorar la prestacion del servicio, a través de 3,82
plataformas virtuales y marketing directo
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3.26. Peores causas de baja calidad hoteles 2/3 estrellas. Declaraciones personal
Peores causas de calidad Deficiencias

Causa: Uso inadecuado de la informacion recopilada con respecto a los clientes  Deficiencias en la planificacién del
Causa: Ausencia de directivos que le dan mas importancia a la calidad del servicio

servicio que a las ventas y beneficios

Causa: Carencia de formacién, entrenamiento y/o capacitacion para realizar Deficiencias en la ejecucion del
adecuadamente las funciones del puesto de trabajo proceso de servicio

Causa: Problemas de empoderamiento como un miembro importante del equipo

de la empresa

Causa: Problemas en la comunicacion a los clientes Deficiencias en la comunicacion

Fuente: Elaboracién propia

Las principales causas de baja calidad en hoteles de 2 y 3 estrellas, de acuerdo con su personal, son:

1. Relacionadas con las deficiencias en la planificacion del servicio: mal uso de la informacién recopilada con
respecto a los clientes; los directivos le dan mas importancia a las ventas y beneficios que a la calidad del
servicio

2. Las deficiencias en la ejecucion del proceso de servicio: no se capacita al personal para realizar
adecuadamente las funciones del puesto de trabajo y el personal no se empodera de su empresa.

3. Las deficiencias en la comunicacién y mercadeo de los productos/servicios del hotel: mala comunicacion a
los clientes.

En cuanto a las peores declaraciones de las deficiencias y causas de baja calidad en hoteles 4/5 estrellas, de

acuerdo a las declaraciones del personal, estas se presentan en las tablas 3.27 y 3.28

Tabla 3.27. Peores declaraciones de las deficiencias de baja calidad en hoteles 4/5 estrellas. Declaraciones

personal
Deficiencia 1: Deficiencias en la planificacion del servicio Media
Directivos que le dan mas importancia a la calidad del servicio que a las ventas y beneficios 3.28
Empleados que mejoran la calidad de servicio se les recompensa mejor que a los demas 3.56
Directivos que estan convencidos que los objetivos de calidad deben normalizarse 3.56

Deficiencia 2: Deficiencias en la ejecucion del proceso de servicio

Tiene la formacién, entrenamiento y/o capacitacion para realizar adecuadamente las funciones del puesto de 3.06
trabajo

Recibe el entrenamiento suficiente para interactuar eficazmente con los clientes 3.67
Recibe suficiente informacion sobre si sus actuaciones corresponden a las necesidades, deseos y expectativas ~ 3.67
de los clientes

Siente que es Usted un miembro importante del equipo de la empresa 3.56
Le estimulan material y/o moralmente cuando realiza bien el trabajo hacia los clientes 3.61
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Deficiencia 3: Deficiencias en la comunicacion y mercadeo de los servicios del hotel
Las comunicaciones hacia los clientes son muchas 3.78

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3.28. Peores causas de baja calidad en hoteles 4/5 estrellas. Declaraciones personal

Peores causas de calidad Deficiencias

Causa: Uso inadecuado de la informacion recopilada con respecto a Deficiencias en la planificacion del servicio
los clientes

Causa: Ausencia de directivos que le dan mas importancia a la

calidad del servicio que a las ventas y beneficios

Causa: Carencia de formacion, entrenamiento y/o capacitacion para Deficiencias en la ejecucion del proceso de
realizar adecuadamente las funciones del puesto de trabajo servicio

Causa: Problemas de empoderamiento como un miembro importante

del equipo de la empresa

Causa: Problemas en la comunicacion a los clientes Deficiencias en la comunicacion

Fuente: Elaboracion propia

Del analisis de las peores declaraciones de las deficiencias y causas de baja calidad en hoteles 4/5 estrellas,

de acuerdo con las declaraciones de su personal, se observa:

1. El' mayor nimero de fuentes de origen de baja calidad en hoteles de 4/5 estrellas, se relaciona con las
deficiencias en la ejecucidén del proceso de servicio; el personal no tiene capacitacion para realizar
adecuadamente las funciones del puesto de trabajo; no recibe el entrenamiento para interactuar
eficazmente con los clientes; no dispone de informacién sobre si sus actuaciones corresponden a las
necesidades, deseos y expectativas de los clientes, no se siente un miembro importante del equipo de la
empresa ni recibe estimulo material y/o moralmente cuando realiza bien el trabajo hacia los clientes

2. Las deficiencias en la planificacion del servicio muestran que los directivos dan mas importancia a las
ventas que a la calidad del servicio; los empleados no reciben recompensa por mejorar la calidad del
servicio, no existe la conviccion de que los objetivos de calidad deben normalizarse.

3. En las deficiencias en la comunicacién y mercadeo de los productos/servicios del hotel, se observa que el
personal esta expuesto a demasiadas comunicaciones de los clientes.

Entre las principales causas de baja calidad en hoteles de 4/5 estrellas, de acuerdo con su personal, se tiene:

1. Relacionadas con la planificacién del servicio: uso inadecuado de la informacién recopilada con respecto
alos clientes: los directivos que le dan mas importancia a las ventas y beneficios que a la calidad del servicio

2. Las de las deficiencias en la ejecucién del proceso de servicio: carencia de capacitacion para realizar
adecuadamente las funciones del puesto de trabajo; ausencia de empoderamiento como un miembro
importante del equipo de la empresa

3. La relacionada con las deficiencias en la comunicacion y mercadeo de los servicios del hotel: deficiente
comunicacion con los clientes.
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Una vez obtenidas las conclusiones de la evaluacion de la calidad percibida por el cliente en los hoteles y las
deficiencias y causas presentes en la empresa, se comunico a los hoteles los principales hallazgos acerca de
las percepciones de las peores declaraciones de las dimensiones basicas del servicio y se propusieron mejoras
para superar las deficiencias en la planificacién del servicio, en la ejecucion del proceso de servicio, en la
comunicacion y mercadeo de los servicios del hotel, y las causas de ellas en la empresa. Se remarcaron las
declaraciones en las cuales hay que concentrar esfuerzos, enfatizando mejoras para superar los puntos
deficitarios, con miras a mejorar los estandares de calidad del servicio y su percepcion.

Este procedimiento debe aplicarse continuamente para evaluar la efectividad de las medidas tomadas y el
impacto que provocaron en los clientes, de manera que constituyan el final de un ciclo y el principio de otro.

3.5 Fase 5. Réplica de la medicion de la calidad percibida en hoteles de Los Rios
Etapa 10. Réplica de la medicion de la calidad percibida en hoteles de 2 /3 estrellas

A continuacion, por segunda vez y bajo las mismas condiciones de la primera encuesta, se procedio a la
recoleccion de los datos por medio de los encuestadores, del 7 al 17 de noviembre del 2019. Del anélisis de
los datos encontrados se observa que, en los hoteles de 2/3 estrellas, en general, la calidad total del servicio
del hotel es mejor que la percibida en la primera encuesta (3.12 vs 2.98). En cuanto a las dimensiones basicas,
existe calidad media, mejor que la anterior, puesto que la valoracion HotelRioServperf /Likert es mayor que la
anterior: 3.74 vs 2.91. El nivel de satisfaccidn con el servicio total del hotel (2,98 vs 2.83) y la imagen del hotel
también mejoraron (2.86 vs 2.69). La dimensién de calidad peor valorada es la de elementos tangibles o
instalaciones. La dimensién mas importante para los clientes es personal y esta es la mejor valorada por los
clientes. La informacion relativa se presenta en la tabla 3.29.

Tabla 3.29. Peores declaraciones en general y por dimensiones en hoteles de 2/3 estrellas

Dimensiones Declaraciones Media
Tangibles El hotel esta exento de ruidos en sus instalaciones 3,61
El hotel posee equipamiento moderno, (agua caliente, energia eléctrica, alumbrado, 3,46
ascensores, escaleras con pasamanos, efc.)
El Hotel dispone de facilidades de parqueo B155
El hotel muestra Instalaciones atractivas 3,61
La pagina web del Hotel es amigable 3,41
Personal El personal siempre muestra una apariencia agradable (aseo personal, uniformes, etc.) 3,92
El Personal se desempefia con competencia profesional (eficiencia y eficacia) 4,01
Organizacion del  Existe facilidad de pago por los servicios del hotel (tarjeta de crédito, cheques, pagos 3,44
servicio on line)
La reserva de las habitaciones del hotel es totalmente garantizada 3,45
Calidad general  En general, mi nivel de satisfaccion con el servicio total del hotel es bueno 2,98
En general la calidad total del servicio del hotel es buena 3,12
La imagen del hotel es buena 2,86

Fuente: Elaboracion propia
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Se evidencia un mayor nivel de satisfaccion, en cuanto a las dimensiones basicas (3.60 vs 2.91), con relacién
a la primera encuesta, aunque la percepcion de la imagen sigue siendo media, pero, igualmente mejor que las
primeras percepciones (2.86 vs. 2,69). Las declaraciones en las cuales hay que concentrar esfuerzos son: el
hotel adolece de equipamiento moderno, (agua caliente, ascensores, escaleras con pasamanos, internet
inalambrico), la pagina web del hotel no esta disponible y no existe facilidad de pago por los servicios del hotel
(tarjeta de crédito, cheques, pagos on line). En general, el nivel de satisfaccion de los clientes con el servicio
total del hotel es medio, pero mejor que el anterior (2.98 vs 2.83).

En cambio, los clientes consideran como fortalezas que el personal se desempefia con competencia
profesional y muestra una apariencia agradable. Ademas, que la reserva de las habitaciones del hotel es
totalmente garantizada.

Esta vez, el 45% de los clientes hoteleros (menos que en la medicion anterior: 49%) declaré que no volveria
a visitar el hotel ni lo recomendaria a otras personas.

Réplica de la medicion de la calidad percibida en hoteles de 4/5 estrellas

En cuanto a los hoteles de 4/5 estrellas (Ver tabla 3.30), el nivel de satisfaccion de los clientes con el servicio
total del hotel se incrementd: 3.97 vs 3.83. En general, la calidad total del servicio del hotel es media. El

promedio de las percepciones de calidad de las dimensiones basicas mejor6 con relacion del estudio anterior

(4.04 vs 3.91).
Tabla 3.30. Peores declaraciones en general y por dimensiones en hoteles de 4/5 estrellas
Dimensiones Declaraciones Media
Elementos La pagina web del hotel es amigable 4,08
tangibles
Los precios del hotel son competitivos (en relacion con sus competidores directos) 4,06
La tecnologia para la informacion y la comunicacién (teléfono, tv.) es buena 4,03
Personal El personal siempre muestra una apariencia agradable (aseo personal, uniformes, etc.) 4,03
El personal se desempefia con competencia profesional (eficiencia y eficacia) 3,94

Organizacion del Existe facilidad de pago por los servicios del hotel (tarjeta de crédito, cheques, pagos 413
servicio on line)

Calidad general  En general, mi nivel de satisfaccion con el servicio total del hotel es bueno 3,97
En general la calidad total del servicio del hotel es buena 3,31
La imagen del hotel es buena §159

Fuente: Elaboracion propia

La percepcién de la calidad de la imagen del hotel también es mejor que la anterior (3.55 vs 3.26). Las
declaraciones en las cuales hay que concentrar esfuerzos son: la tecnologia para la informacién y la
comunicacion (especialmente la internet.) no siempre es buena, el personal no usa uniformes y no siempre es
eficiente y eficaz. Por el contrario, se debe mantener resultados como que la pagina web del hotel es amigable,
que los precios son competitivos y que se puede pagar por los servicios con tarjeta de crédito y transferencias
on line.
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En cuanto a la conducta poscompra, el 78 % (porcentaje mayor que el anterior: 74%) de los clientes declard

que volveria a visitar el hotel.

Conclusiones del Capitulo 3

1. Con la aplicacion de la investigacion se demostrd la factibilidad y pertinencia del procedimiento propuesto
para la evaluacién de la calidad percibida del servicio en hoteles de la provincia Los Rios, Ecuador, a partir
de su integracion al proceso de produccion de un servicio.

2. Laescala de medida propuesta HotelRiosServperf para la evaluacion de la calidad percibida de servicio en
los hoteles de Los Rios, Ecuador, evidencio fiabilidad, validez y necesaria aplicaciéon para conocer las
dimensiones y declaraciones que son importantes y el nivel de percepcion que tienen los clientes.

3. Con la validacion practica del procedimiento propuesto se pudo constatar su posible y conveniente
utilizacion y se logrd conocer la situacion actual de los hoteles, las deficiencias y causas, las areas de
mejora del hotel y el incremento de la satisfaccion del cliente.
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CONCLUSIONES GENERALES

1.

La calidad percibida del servicio hotelero, o el conjunto de resultados que perciben los clientes al recibir el
servicio, constituye una estrategia empresarial muy importante para el desarrollo del hotel y puede variar
en funcién de las caracteristicas de los clientes. Su obtencidn y mejoramiento requiere la puesta en practica
de cinco elementos determinantes: la atencién al cliente para la satisfaccion de sus necesidades y
expectativas, la atencion al personal en contacto, un efectivo sistema de organizacion interna, un adecuado
soporte fisico y una atencion prudente a la comunicacion hacia los clientes.

Existe una creciente base teérica y empirica sobre calidad percibida de servicio en hoteles. Sin embargo,
resulta insuficiente el tratamiento metodolégico que, estructural y sistematicamente, integre
coherentemente las percepciones de los clientes, los aspectos tangibles-intangibles, las variables que
influyen en la calidad percibida de servicio, en los comportamientos poscompra del cliente y en las
perspectivas internas y externas en el analisis.

El modelo conceptual propuesto concibe los dos componentes basicos del servicio: el hotel y el cliente vy,
ademas, su proceso de produccion y consumo simultaneos. Medir la calidad percibida del servicio, a partir
de dimensiones y declaraciones fiables y validas, asociadas a aspectos tangibles, intangibles, globales y
de comportamiento poscompra, a partir de las percepciones de los clientes, constituye elemento esencial
y enriquece el proceso de evaluacidn de la calidad percibida del servicio en hoteles.

El procedimiento disefiado para la evaluacion de la calidad percibida del servicio hotelero de Los Rios,
Ecuador, incluye cinco fases, con sus respectivas etapas y pasos. La integracién coherente de técnicas
cualitativas, cuantitativas y herramientas matematicas y estadisticas en el procedimiento general propuesto
lo convierten en un valioso instrumento metodologico para la evaluacion de la calidad percibida del servicio
hotelero.

La escala de medida propuesta para la evaluacion de la calidad percibida de servicio en los hoteles de Los
Rios (HotelRioServperf) y los cuestionarios para la medicion de las deficiencias y causas presentes en los
hoteles, evidenciaron fiabilidad, validez y aplicabilidad, por lo que constituyen una propuesta metodoldgica
con validez cientifica para los requerimientos actuales.

Con la aplicacion del modelo conceptual y el procedimiento propuestos para la evaluacion de la calidad
percibida del servicio en hoteles de la provincia Los Rios, Ecuador, se pudo identificar las dimensiones
basicas y globales, las deficiencias y causas que afectan a la calidad percibida del servicio, y se propusieron
mejoras que contribuyeron al incremento de la satisfaccion del cliente, por lo que se comprobo la hipétesis
de investigacion.
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RECOMENDACIONES

1.

Proponer a las instancias superiores el modelo conceptual de la calidad percibida, y el procedimiento
disefiados como una herramienta de incuestionable utilidad para ser aplicada a otras provincias del
Ecuador, tanto por consultores externos como por los propios profesionales del sector hotelero, con el fin
de medir y evaluar la calidad percibida del servicio hotelero, de manera que pueda ser empleada como
parte del proceso de perfeccionamiento empresarial en este sector.

Para el MINTUR, Ecuador: realizar un analisis critico anual del mercado, asi como de las limitaciones de
la calidad percibida del servicio hotelero en el pais. Ademas, con el propésito de mejorar la gestion
hotelera, el MINTUR deberia elaborar y compartir con los directivos de los hoteles informacion (material
y digital) acerca de las principales dimensiones, atributos y conceptos relacionados con las percepciones
de la calidad del servicio en hoteles, incluyendo los comportamientos postcompra del cliente, con base
en el modelo conceptual y el procedimiento propuestos en esta investigacion.

Incorporar las experiencias de esta investigacion, y su propuesta metodolégica, validada a la ensefianza
de pregrado y posgrado, asi como a la actividad investigativa, de forma tal que los actuales y futuros
profesionales, tanto practicantes como investigadores, se apropien de los fundamentos de este enfoque
y tecnologia en su quehacer profesional.

Aplicar el procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida del servicio hotelero a otros sectores
del turismo en el Ecuador.
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ANEXOS

Anexo 1
Tabla 1. Dimensiones y atributos propuestos por Getty y Thompson (1994), LODGQUAL, empleados en la evaluacion
de la calidad percibida por el cliente hotelero

Autor-Escala Dimensiones [ Atributos
Getty y . L
Thompson Tangibles 1. Elhotel tiene un equipamiento moderno.
(1994) 2. Lasinstalaciones fisicas del hotel son visualmente atractivas.
LODGQUAL
Empatia 3. Los empleados del hotel se ven limpios
4. Los materiales asociados con el servicio son visualmente atractivos en el
hotel.
5. Cuando el hotel promete hacer algo por cierto tiempo, lo hace.
6. Cuando tiene un problema, el hotel muestra un sincero interés en resolverlo.
7. Elhotel realiza el servicio desde la primera vez.
8. El hotel presta sus servicios en el momento en que se compromete a
hacerlo.
9. Los empleados del hotel le informan exactamente cuando se realizaran los
servicios.

10. El hotel insiste en registros libres de errores.

Sensibilidad | 11. Los empleados del hotel nunca estdn demasiado ocupados para responder a
sus solicitudes

12. Los empleados del hotel le dan un servicio rapido.

13. Los empleados del hotel siempre estan dispuestos a ayudarlo.

14. El comportamiento de los empleados del hotel infunde confianza en los
clientes.

15. Los empleados del hotel son siempre corteses contigo

16. Los empleados del hotel tienen el conocimiento para responder sus
preguntas.

Eficiencia 17. El hotel cuenta con horarios de operacion convenientes para todos sus
clientes.

18. Los empleados del hotel tienen el conocimiento para responder sus
preguntas.

19. Elhotel cuenta con empleados que le brindan una atencion personalizada.

20. Elhotel tiene su mejor interés en el corazdn del cliente.

21. Los empleados del hotel entienden sus necesidades especificas.

22. Elhotel cuenta con empleados competentes.

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 2. Dimensiones y atributos propuestos por Mei HOLSERV (1999), empleados en la evaluacion de la calidad
percibida por el cliente hotelero

Autor-Escala Dimensiones Atributos

Mei Empleados 1. El personal debe estar dispuesto a ayudar a los clientes

HOLSERV (comportamiento | 2.  Siempre debe haber personal disponible para proporcionar al cliente la
(1999) y apariencia), informacion cuando la necesita
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Tangibles

Confiabilidad

© N o o

©

1.
12.
13.
14.
15.

16.
17.

18.

19.

20.

Siempre debe haber alguna persona de la direccién a disposicion del
cliente para cualquier problema que pueda surgir

El personal debe ser de confianza, se debe poder confiar en ellos

Se debe actuar con discrecion y respetar la intimidad del cliente

El personal debe ser competente y profesional

El personal debe tener un aspecto limpio y aseado

El personal debe conocer y se debe esforzar por conocer las
necesidades de cada cliente

El cliente debe ser lo mas importante

Los empleados se deben preocupar por resolver los problemas de los
clientes

Las dependencias y equipamiento del edificio (ascensores,
habitaciones, pasillos, etc.) deben estar bien conservados

Las instalaciones deben ser seguras (cumplir las normas de seguridad
Las diferentes dependencias e instalaciones deben resultar agradables
Las instalaciones deben estar limpias

Las instalaciones deben ser confortables y acogedoras (uno se debe
sentir a gusto en ellas)

Se debe prestar el servicio segun las condiciones contratadas

Se debe resolver de forma eficaz cualquier problema que pueda tener el
cliente

Los datos y la informacién sobre la estancia del cliente deben ser
correctos

Se debe conseguir facilmente cualquier informacion sobre los diferentes
servicios que solicita el cliente

Los diferentes servicios deben funcionar con rapidez

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3. Dimensiones y atributos propuestos por Knutson (1993), empleados en la evaluacion de la calidad percibida
por el cliente hotelero

Autor-Escala Dimensiones Atributos
Knutson (1993) Tangibilidad 1. Elhotel tiene un equipamiento moderno.
LODGSERV 2. Las instalaciones fisicas del hotel son visualmente atractivas.
3. Los empleados del hotel se ven limpios
4. Los materiales asociados con el servicio son visualmente atractivos
en el hotel.
Confiabilidad 5. Cuando el hotel promete hacer algo por cierto tiempo, lo hace.

6. Cuando tiene un problema, el hotel muestra un sincero interés en
resolverlo.

7. Elhotel realiza el servicio desde la primera vez.

8. El hotel presta sus servicios en el momento en que se compromete a
hacerlo.

9. Los empleados del hotel le informan exactamente cuando se
realizaran los servicios.

10. El hotel insiste en registros libres de errores.
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Sensibilidad

garantia

Empatia

1.
12.
13.
14.

15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.

Los empleados del hotel nunca estdn demasiado ocupados para
responder a sus solicitudes

Los empleados del hotel le dan un servicio rapido.

Los empleados del hotel siempre estan dispuestos a ayudarlo.

El comportamiento de los empleados del hotel infunde confianza en
los clientes.

Los empleados del hotel son siempre corteses contigo

Los empleados del hotel tienen el conocimiento para responder sus
preguntas.

El hotel cuenta con horarios de operacion convenientes para todos
sus clientes.

Los empleados del hotel tienen el conocimiento para responder sus
preguntas.

El hotel cuenta con empleados que le brindan una atencion
personalizada.

El hotel tiene su mejor interés en el cliente

Los empleados del hotel entienden sus necesidades especificas.

El hotel cuenta con empleados competentes.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4. Dimensiones y atributos propuestos por Alen y Faiz, empleados en la evaluacién de la calidad percibida por el
cliente hotelero

Autor-Escala Dimensiones Atributos
Alen y Faiz Tangibles 1. Establecimiento bien situado (goza de excelente localizacion)
2. Equipamiento moderno
3. Decoracion del establecimiento sencilla y acogedora
4. Habitaciones confortables
5. Existencia de facilidades de aparcamiento
6. Entorno natural de gran belleza
7. Habitaciones de buena calidad y en perfectas condiciones
Empatia 8. Personal con aspecto cuidado
9. Empleados con buenos conocimientos para atender a los clientes
(conocedores del negocio)
10. Comida y bebida de buena calidad
11. Limpieza e higiene de las instalaciones excelente
12. Trato del personal cordial y familiar
Sensibilidad 13. Atencion a los clientes personalizada
14. Reservas totalmente garantizadas
15. Precios de los servicios prestados competitivos
16. Buena reputacion entre el publico en general (buena imagen)
17. Facilidades para el acceso a actividades complementarias (favorece
el esparcimiento)
18. Localizacién en un lugar tranquilo (tranquilidad en los alrededores y

en el propio establecimiento)
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Eficiencia

19. Ausencia de errores en la prestacion del servicio

20. Empleados con empefio en solucionar los problemas de los clientes
21. Existencia de asistencia médica permanente

22. Existencia de gran cantidad y variedad de tratamientos

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 5. Dimensiones y atributos, propuestos por Falces en la escala HOTELQUAL empleados en la evaluacion de la

calidad percibida por el cliente hotelero

Autor-Escala

Dimensiones

Atributos

Falces y otros
(1996)

Personal

Elementos
tangibles

Organizacion del
servicio

1. El personal debe estar dispuesto a ayudar a los clientes

2. Siempre debe haber personal disponible para proporcionar al cliente la

informacion cuando la necesita

Siempre debe haber alguna persona de la direccion a disposicion del

cliente para cualquier problema que pueda surgir

El personal debe ser de confianza, se debe poder confiar en ellos

Se debe actuar con discrecion y respetar la intimidad del cliente

El personal debe ser competente y profesional

El personal debe tener un aspecto limpio y aseado

El personal debe conocer y se debe esforzar por conocer las necesidades

de cada cliente

9. Elcliente debe ser lo mas importante

10.Los empleados se deben preocupar por resolver los problemas de los
clientes

Las dependencias y equipamiento del edificio (ascensores, habitaciones,

pasillos, etc.) deben estar bien conservados

Las instalaciones deben ser seguras (cumplir las normas de seguridad

Las diferentes dependencias e instalaciones deben resultar agradables

Las instalaciones deben estar limpias

Las instalaciones deben ser confortables y acogedoras (uno se debe sentir a

gusto en ellas)

Se debe prestar el servicio segun las condiciones contratadas

Se debe resolver de forma eficaz cualquier problema que pueda tener el

cliente

Los datos y la informacién sobre la estancia del cliente deben ser correctos

Se debe conseguir facilmente cualquier informacion sobre los diferentes

servicios que solicita el cliente
Los diferentes servicios deben funcionar con rapidez

© N o ok

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 6. Dimensiones y atributos, propuestos por Saleh y Ryan, empleados en la evaluacion de la calidad percibida
por el cliente hotelero

| Autor-Escala |
Saleh y Ryan

Di -
Tangibles

| Afributos

Personal bien vestido y ordenado
Tener equipo actualizado

Exhibir buenos modales

Mostrar entusiasmo en el trabajo

ko~

Sonreir en el trabajo
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Confiabilidad

Sensibilidad

Garantia

Empatia

6. Evitarel chicle
7. No ofensivo / sarcastico

8. Apoyo

9. Servicio cuando se prometié

10. Util incluso mientras esta ocupado

11. Informar sobre el servicio

12. Compruebe la satisfaccidn de los huéspedes
13. Saludar alos invitados

14. Servicio rapido

15. Resolver quejas

16. Servicios de catering a huéspedes.

17. Informar sobre las actividades

18. Digno de confianza

19. Educado con los invitados

20. Comunicarse con los invitados

21. Tono amable y cordial.

22. Aconsejar a los huéspedes indecisos.
23. Experto

24. No narra problemas

25. Comunicarse con el personal

Trato individual

Anticipe las necesidades de los huéspedes.
Concienzudo

Respetar a los invitados

Atender las necesidades individuales.
Dirijase a los invitados por nombre
Atenci6n individual

No ok wdd =

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7. Dimensiones y atributos propuestos por Casino, empleados en la evaluacion de la calidad percibida por el
cliente hotelero

Autor-Escala

Dimensiones

Atributos

Casino

Tangibles

Confiabilidad

Entorno del establecimiento

Aspecto exterior del establecimiento

Seguridad en el establecimiento

Sefializacién de las distintas dependencias en el interior del establecimiento
Limpieza en general en todo el establecimiento

Confort general del establecimiento

Numero y dimensiones de las dependencias de uso comun del
establecimiento

equipamiento

Conservacion general de las instalaciones

Experiencia de los servicios

Ausencia de ruidos procedentes tanto del interior como del exterior del
establecimiento
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Garantia

Personal

Ambiente y trato con el resto de los clientes en general
Gestion de su viaje o reserva a través de una agencia de viajes

Profesionalidad del personal en su conjunto
Indumentaria y presencia del personal

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8. Dimensiones y atributos propuestos por Zanfardini, empleados en la evaluacién de la calidad percibida por el
cliente hotelero

Autor-Escala Dimensiones Atributos
Zanfardini Confianza Asesoramiento
Facilidad de pago
Ordenada
Fidelidad
Personal Amabilidad del personal
Solucion de inquietudes
Arquitectura Ambiente
Honestidad Precios
Comercial Ubicacion
Atencion Variedad del servicio
Diligencia
Profesionalidad
Disponibilidad

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9. Dimensiones y atributos propuestos por Akbaba (2006), empleados en la evaluacion de la calidad percibida
por el cliente hotelero

Autor-Escala

Dimensiones
Tangibles

Atributos

Akbaba
(2006)

Adecuacion
enel
suministro
del servicio

El hotel cuenta con edificios e instalaciones visualmente atractivas.

Las unidades de servicio del hotel tienen capacidad adecuada (comedores, salas de reuniones,

piscinas, instalaciones de centro de negocios, efc.)

El hotel tiene un equipamiento moderno (aire acondicionado, muebles, ascensor, comunicaciones)

El ambiente y el equipo son cdmodos y apropiados para el propésito de

estancia (camas, sillas, habitaciones, etc. comoda, limpia y tranquila)

El equipamiento del hotel funciona correctamente sin causar averias.

Los materiales asociados con los servicios son adecuados y suficientes (jabon, champu, toallas

Los alimentos y bebidas que se sirven son higiénicos, adecuados y suficientes.

Los empleados del hotel se ven limpios y ordenados (como uniformes y aseo personal)

El hotel presta los servicios como se les prometio.

El hotel realiza los servicios desde la primera vez.

Los empleados proporcionan un servicio rapido

El hotel proporciona los servicios en el momento en que se compromete a hacerlo.

Los empleados siempre estan dispuestos a servir a los clientes.

Los empleados estan siempre disponibles cuando sea necesario

El hotel mantiene registros precisos (reservas, registros de clientes, facturas, pedidos, etc.)
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El hotel resuelve las quejas de los huéspedes y compensa los inconvenientes que sufren los

El hotel ofrece flexibilidad en los servicios de acuerdo a las demandas de los huéspedes.

El hotel brinda servicios consistentes (brindando siempre los mismos servicios y materiales

Los empleados tienen conocimientos para brindar informacién y asistencia a los huéspedes

Los empleados siempre tratan a los huéspedes de una manera amistosa

Los empleados del hotel entienden las necesidades especificas de los huéspedes.

Comprension y El hotel también es conveniente para personas con movilidad reducida (arreglos necesarios

cuidado Los empleados brindan a los huéspedes una atencion personalizada que los hace sentir es
El hotel y sus instalaciones tienen horarios operativos convenientes para todos sus huésped
Seguridad El hotel proporciona a sus huéspedes un lugar seguro y protegido.
Los empleados infunden confianza en los huéspedes.
Conveniencia Los empleados tienen un profundo conocimiento ocupacional (habilidades profesionales, idi

Es facil acceder al hotel (transporte, area de carga y descarga, area de aparcamiento, etc.)

Obtener informacién sobre las instalaciones y los servicios del hotel es facil (obtener informa

Fuente: Elaboracion propia

Autor-Escala Dimensiones Atributos
Mallou y otros Instalaciones Instal 1. Comodidad y ambiente del local
(2006) Instal 2. Decoracion y mobiliario del local

Instal 3. Clientela

Instal 4. Limpieza y orden de las instalaciones
Instal 5. lluminacién del local

Instal 6. Temperatura del local

Instal 7. Ruido

Instal 8. Ventilacién: humo y olores

Instal 9. Limpieza y equipamiento de los bafios
Producto Prod 1. Amplitud, variedad y claridad de la carta
Prod 2. Nivel gastrondmico de los platos

Prod 3. Calidad de la comida

Prod 4. Temperatura de la comida

Prod 5. Sabor de la comida

Prod 6. Cantidad de comida

Prod 7. Presentacion de la comida

Prod 8. Calidad y variedad de la bebida
Servicio Servi 1. Confort del comedor

Servi 2. Limpieza y orden del comedor

Servi 3. Pedido

Servi 4. Tiempo de espera entre plato y plato

7
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Personal

Acceso

Perso 1. Amabilidad y trato personal

Perso 2. Profesionalidad y eficacia

Perso 3. Personalizacion del servicio

Perso 4. Interés mostrado para que usted vuelva
Perso 5. Confianza

Perso 6. Rapidez del servicio

Perso 7. Higiene personal y vestimenta del personal4
Acceso 1. Localizacion

Acceso 2. Sefalizacion

Acceso 3. Aparcamiento

Fuente: Elaboracion

propia

Tabla11. Dimensiones y atributos propuestos por Morillo (2007), empleados en la evaluacion de la calidad percibida

por el cliente hotelero

Autor-escala

Dimensiones

ATrbutos

Morillo
(2007)

‘Tangibles

Confiabilidad

Sensibilidad

Garantia

Empatia

1. Tiene equipos y nuevas tecnologias de apariencia moderna

2. Sus instalaciones fisicas son comodas y realmente atractivas

3. Sus empleados tienen apariencia pulcra

4 Los elementos materiales y documentacion relacionada con el servicio que ofrecen

5. Cuando estas empresas prometen hacer algo en cierto tiempo lo hace

6. Cuando el cliente tiene un problema, muestran un sincero interés en solucionarlo

7. Habitualmente presta bien el servicio

8. Prestan el servicio en el tiempo acordado

9. Insisten en no cometer errores en sus registros

10. Informan puntualmente y con sinceridad acerca de todas las condiciones del servicio

11. Los empleados no ofrecen un servicio rapido y agil a sus clientes*

12 Siempre estan dispuestos a ayudar a sus clientes*

1 3. Los empleados estan demasiado ocupados para responder rapidamente

14. El comportamiento de los empleados transmite confianza a sus clientes

15. Los clientes se sienten seguros en sus transacciones con la empresa

16. Sus empleados deberian ser siempre amables con sus clientes

17. Sus empleados reciben el apoyo adecuado de la empresa para desarrollar bien su

18. No Ofrece una atencion individualizada a cada cliente*

19. Los empleados de esta empresa ofrecen atencion personalizada a sus clientes
20. NO sabe cuales son las necesidades especificas de sus clientes

21 No busca lo mejor para los intereses de sus clientes*

22. No tiene horarios de trabajo flexibles y adaptados a los diversos tipos de clientes*

Fuente: Elaboracion

propia

Tabla 12. Dimensiones y atributos propuestos por Gadotti y Franca (2009), empleados en la evaluacién de la calidad
percibida por el cliente hotelero

Autor-Escala

Dimensiones

Atributos

Gadottiy Franca
(2009)

Aspectos tangibles

Comodidad de las habitaciones
Calefaccién-refrigeracion
Limpieza
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Empatia

Sensibilidad

Eficiencia

Seguridad

Alimentacién/bebidas

Decoracion/ambientacién del hotel

Atencion y cortesia del personal del hotel-recepcion
Atencion y cortesia del personal del hotel-demés empleados

Disponibilidad de la empresa para solucionar los problemas de los huéspedes
Compromiso de la empresa con los huéspedes

Rapidez y atencidn

Comunicacién por parte de los empleados en diversas lenguas

Puntualidad en las actividades del hotel

Informaciones claras y pertinentes

Facilidad en obtener informaciones de la empresa

Estado de la conservacion del hotel

Imagen de la empresa

Conocimiento de las tareas especificas por parte de los empleados

Fuente: Elaboracion

propia

Tabla 13. Dimensiones y atributos propuestos por Cuellar (2009), empleados en la evaluacion de la calidad percibida

por el cliente hotelero

Autor-Escala

Dimensiones

Atributos

Cuellar (2009)

Aspectos tangibles

Empatia

Sensibilidad

Eficiencia

Antes de acudir al hotel, disponia de informacion sobre él.
Las instalaciones del hotel son facilmente localizables.
Las instalaciones del hotel son amplias, cémodas y funcionales.

El hotel dispone de toda la documentacion e impresos necesarios.
La informacién suministrada es rigurosa, suficiente y util.

En el hotel resuelven siempre las consultas planteadas.

En el hotel siempre es posible completar mis gestiones.

El hotel tiene horarios amplios y flexibles.

Entiendo claramente la informacion que me dan los empleados

Los empleados me proporcionan ayuda cuando la necesito

Los empleados siempre estan dispuestos a dar toda la informacion.
Los empleados nunca estan demasiado ocupados en otras cosas.
Los empleados procuran resolver los problemas enseguida.

El tiempo de espera para el servicio es reducido.

Los empleados transmiten confianza con su proceder.

Los empleados demuestran conocer a fondo los asuntos que tratan.
Los empleados tratan a los usuarios de forma amable y cortés.

Fuente: Elaboracion

propia

Tabla 14. Dimensiones y atributos propuestos por Adrianzén (2011), empleados en la evaluacién de la calidad
percibida por el cliente hotelero

Autor-Escala

Atributos

Adrianzén (2011)

Infraestructura

Instalaciones: se refiere a la estética de las instalaciones del hotel.
Ambiente: hace referencia al entorno y/o atmdsfera que se tiene dentro
del hotel.

Orden interno: se refiere al equilibrio que guardan los elementos entre si.
Capacidad de local: hace referencia a la capacidad que tiene el hotel
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Servicio

Limpieza

ante la realizacion de algun evento.

Tecnologia: se refiere al avance tecnoldgico que tiene el hotel respecto
de las ultimas tecnologias.

Rapidez de atencion

Amabilidad del personal

Tiempo de colas

Puntualidad

Seguridad

Local: se refiere a la limpieza que conserva el hotel en todas sus
instalaciones.

Accesorios: hace referencia al cuidado en la limpieza de cubiertos,
platos, accesorios del bafio, etc.

Presentacidn del personal

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 15. Dimensiones y atributos propuestos por Darmas y otros (2011), empleados en la evaluacion de la calidad
percibida por el cliente hotelero

Autor-Escala

Dimensiones

Atributos

Darmas y otros
(2011)

Tangibles

Empatia

Sensibilidad

Eficiencia

Seguridad

Los equipos tienen apariencia de ser modernos.

Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas

Los materiales (folletos, estados de cuenta, etcétera) son visualmente
atractivos.

Los empleados tienen apariencia pulcra.

Cuando promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace.

Cuando usted tiene un problema, muestran un sincero interés en
solucionarlo.

Realizan bien el servicio la primera vez.

Termina el servicio en el tiempo prometido.

Insisten en mantener registros exentos de errores.

Los empleados informan con precisidn a los clientes de cuando
concluira el servicio.

Los empleados le sirven con rapidez.

Los empleados siempre se muestran dispuestos a ayudarle.

El servicio se presta en el tiempo prometido

Los empleados nunca estan demasiado ocupados para responder a sus
preguntas.

El comportamiento de los empleados le transmite confianza

Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar a sus clientes

Los empleados son siempre amables con usted.

Los empleados tienen conocimientos suficientes para contestar a las
preguntas que les hace.

Le dan una atencion individualizada.

Se siente seguro en sus transacciones con el alojamiento

Tienen horarios de trabajo convenientes para usted.

Los empleados les dan una atencion personalizada a sus clientes.
Los empleados se preocupan por los mejores intereses de usted.
Los empleados comprenden sus necesidades especificas.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 16. Dimensiones y atributos propuestos por Ulacia (2012), empleados en la evaluacion de la calidad percibida
por el cliente hotelero

Autor-Escala

Dimensiones

Atributos

Ulacia
(2012)

Tangibles

Servicio

Eficiencia

Confort de habitaciones
Facilidades tecnolégicas
Salon de reuniones
Ubicacion

Ambientacion

Higiene

Seguridad

Rapidez en el servicio
Trato del personal

Variedad de la oferta gastronomica
Rapidez en la solucion de problemas

Fuente: Elaboracion

propia

Tabla 17. Dimensiones y atributos propuestos por Cuevas (2015), empleados en la evaluacion de la calidad percibida

por el cliente hotelero

Autor-Escala Dimensiones Atributos

Cuevas Tangibles

(2015) El hotel cuenta con instalaciones bien conservadas y atractivas.
Las dependencias e instalaciones del hotel son confortables y
acogedoras (uno se siente a gusto con ellos).
4 El personal del hotel tiene una apariencia limpia y agradable.
Mi habitacion cuenta con todos los servicios necesarios para sentirme
comodo durante mi estancia.
Hay ausencia de ruidos procedentes tanto del interior como del exterior
del establecimiento.
El servicio de alimentos y restaurantes con que cuenta el hotel ofrece
comida de calidad.
Las diferentes instalaciones (restaurante, sala de reuniones, bar y
casino) resultan agradables.
La pagina web del hotel es amigable con el usuario, visualmente atractiva
y util.

Confiabilidad Se actua con discrecion y se respeta la intimidad del cliente.
Si alguien en el hotel se compromete a hacer algo por mi, lo hara.
Los distintos servicios que me presta el hotel son presentados
correctamente desde la primera vez.
El personal es competente y profesional.
Si solicito algo al personal del hotel, me informaran exactamente cuando
me lo proporcionaran y cumpliran con ello.
Los precios de los servicios prestados estan acordes con la calidad del
servicio.
Empatia El personal del hotel siempre esta atento a mis deseos y necesidades.

El personal del hotel siempre esta con una sonrisa en el rostro.
El personal del hotel se muestra interesado por servir a los huéspedes.
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Capacidad de
Respuesta

Seguridad

Si requiero de algo especial que generalmente no se encuentra en el
hotel, sé que me ayudaran a conseguirlo.

Los distintos servicios funcionan con rapidez.

Existe puntualidad en las distintas actividades ofrecidas en el hotel.

Me siento seguro de dejar mis pertenencias en mi habitacién.

Me siento tranquilo y seguro dentro del hotel.

Las instalaciones del hotel son seguras (cumplen con las normas de
seguridad).

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 18. Dimensiones y atributos propuestos por Ballén (2017), empleados en la evaluacion de la calidad percibida
por el cliente hotelero

Autor-Escala

Dimensiones

Atributos

Ballén
(2017)

Tangibilidad

Empatia

Seguridad
0 garantia

Responsabilidad

Confiabilidad

El equipamiento del edificio (ascensores, habitaciones, pasillos, etc.) estan
bien conservados

Las instalaciones del hotel estan limpias.

La habitacion cuenta con todos los servicios necesarios (agua caliente,
limpieza, camas cémodas, internet) para sentirme cdmodo durante mi
estancia

El personal del hotel tiene una apariencia limpia y agradable.

El hotel transmite un buen servicio desde el primer momento.

Cuando necesito ayuda o algo en particular, siento toda la confianza de
acudir al personal del hotel para que se haga cargo de mi asunto

Prestan el servicio en el tiempo prometido.

El personal del hotel muestra preocupacion por no cometer errores.

El personal del hotel siempre esta dispuesto a atenderme y ayudarme.

El personal del hotel ofrece un servicio rapido a sus clientes.

Informan puntualmente y con sinceridad acerca de todas las condiciones
del servicio.

El personal del hotel siempre esta dispuesto para responder a las
preguntas de sus clientes.

El comportamiento del personal del hotel transmite confianza a sus
clientes

El personal del hotel es competente y profesional

Los horarios de trabajo del hotel se adaptan a las necesidades del
cliente.

Las instalaciones son seguras (cumple las normas de seguridad).

El personal del hotel actia con discrecidn y respeta la intimidad del
cliente.

El hotel se preocupa por el bienestar de sus clientes.

El hotel da a sus clientes una atencién individualizada.

Los accesos al hotel (su localizacién, la cochera, etc.) son faciles.

Tabla 19. Dimensiones y atributos propuestos por Rollano (2017), empleados en la evaluacion de la calidad percibida
por el cliente hotelero
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Autor-Escala

Dimensiones

Atributos

Rollano
(2017)

Elementos tangibles

Infraestructura

Enfoque hacia
el cliente

6. ¢ Todas las areas del hotel, equipamiento y mobiliario se encuentran
limpios y en buen estado de mantenimiento y/o conservaciéon?

7. ;Entodas las areas del hotel, usted esta debidamente uniformado y
aseado?

8. ¢ El hotel se encuentra bien equipado y cuenta con instalaciones para
satisfacer las necesidades de los huéspedes?

4. i El hotel tiene buena ubicacién y/o tiene zonas de facil acceso, sin
importar condicién fisica, orientacion sexual, raza?

5. ¢ El'hotel brinda la seguridad necesaria en contra de accidentes, robos,
sismos?

1. ¢ Usted brinda una atencién personalizada a los huéspedes?

2. ;Usted se preocupa por conocer los intereses y necesidades de los
huéspedes?

3. ¢ Usted se preocupa por satisfacer las necesidades de los huéspedes?

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 20. Dimensiones y atributos propuestos por Correia (2017) RURALQUAL, empleados en la evaluacion de la
calidad percibida por el cliente hotelero

Autor-Escala

Dimensiones

Atributos

Correia
(2017)
RURALQUAL

Tangibles

Empatia

Sensibilidad

Eficiencia

Seguridad

Los equipos tienen apariencia de ser modernos.

Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas

Los materiales (folletos, estados de cuenta, etcétera) son visualmente
atractivos.

Los empleados tienen apariencia pulcra.

Cuando promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace.

Cuando usted tiene un problema, muestran un sincero interés en
solucionarlo.

Realizan bien el servicio la primera vez.

Termina el servicio en el tiempo prometido.

Insisten en mantener registros exentos de errores.

Los empleados informan con precision a los clientes de cuando concluira
el servicio.

Los empleados le sirven con rapidez.

Los empleados siempre se muestran dispuestos a ayudarle.

El servicio se presta en el tiempo prometido

Los empleados nunca estan demasiado ocupados para responder a sus

preguntas.

El comportamiento de los empleados le transmite confianza

Los empleados siempre estan dispuestos a ayudar a sus clientes

Los empleados son siempre amables con usted.

Los empleados tienen conocimientos suficientes para contestar a las
preguntas que les hace.

Le dan una atencién individualizada.

Se siente seguro en sus transacciones con el alojamiento

Tienen horarios de trabajo convenientes para usted.

Los empleados les dan una atencién personalizada a sus clientes.
Los empleados se preocupan por los mejores intereses de usted.
Los empleados comprenden sus necesidades especificas.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2.

Tabla 1. Dimensiones comunes encontrados. Historial de conglomeracion

Etapa  Cluster combinado Coeficientes Primera aparicion del clister de  Etapa siguiente
etapa

Claster1  Cluster 2 Claster 1 Cluster 2
1 1 23 2,000 0 0 2
2 1 2 4,667 1 0 6
3 3 24 8,167 0 0 6
4 15 20 12,667 0 0 16
5 4 5 17,667 0 0 9
6 1 3 22,700 2 3 16
7 8 19 28,200 0 0 18
8 13 21 34,700 0 0 11
9 4 14 41,700 5 0 13
10 7 1" 48,700 0 0 14
1 9 13 56,200 0 8 15
12 6 17 64,200 0 0 19
13 4 12 72,200 9 0 15
14 7 16 81,200 10 0 18
15 4 9 91,200 13 1 21
16 1 15 101,214 6 4 20
17 10 18 111,714 0 0 19
18 7 8 123,814 14 7 22
19 6 10 136,564 12 17 23
20 1 22 150,725 16 0 21
21 1 4 166,050 20 15 22
22 1 7 184,900 21 18 23
23 1 6 204,000 22 19 0
Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3

Dendrograma que utiliza una vinculacion de Ward

20 23
1 1

13
1

Combinacion de cliister de distancia re-escalada

Figura 3.2 Dendograma del conglomerado

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4

Tabla 1. Pauta para la entrevista a profundidad. Atributos relacionados con las necesidades, preferencias, gustos y
comportamientos del cliente hotelero

Dimensiones

Atributos

Elementos
tangibles

T1 Hotel_acceso actividades complementarias

T2 Hotel_ausencia deruidos

T3 Hotel_buenaimagen

T4 Hotel_comida y bebida buena

T5 Hotel_decoracion acogedora

T6 Hotel_Entorno bello

T7 Hotel_Equipamientomoderno

78 Hotel_facilidades de parqueo

T9 Hotel_habitaciones con servicios complementarios
T10 Hotel_habitaciones confortables

T11 Hotel_horario conveniente y adaptado al cliente
T12 Hotel_lInstalaciones atractivas

T13 Hotel_instalaciones para Personas Capacidades especiales

T14 Hotel_limpieza

T15 Hotel_pagina web amigable
T16 Hotel_precios competitivos
T17 Hotel_relacién precio calidad
T18 Hotel_seguridad instalaciones
T19 Hotel_sefalizacion

T20 Hotel_ubicacion

Personal

P1 Personal_amable P2

Personal_apariencia

P3 Personal_atenciénindividualizada

P4  Personal_atencionpersonalizada

PS5 Personal_competente

P6 Personal_confianza

P7 Personal_discrecion y respeto a la intimidad
P8 Personal_disposicion a yudar

P9 Personal_exentos de errores

P10 Personal_Informacionprecisatiemposerv

P11 Personal_intereses en el cliente

P12 Personal_interés en solucionar problemas del cliente
P13 Personal_satisface necesidades del cliente
P14 Personal_posee conocimientos en sus labores
P15 Personal_promesa cumplida de servicio

P16 Personal_rapidez de servicio

P17 Personal_responden preguntas del cliente

Organizacion del
servicio

S1 Servicio_bueno ala 1ra. vez

S2 Servicio_facilidad de pago

S3 Servicio_reserva garantizada

S4  Servicio_tiempo prometido

S5 Servicio_seguridad en transacciones de los clientes
S6 Servicio_Material_operativo y corporativo atractivo
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Anexo 5

Tabla 1. Lista de participantes, ocupacion y procedencia de la entrevista a profundidad para la identificacion de los
principales atributos que satisfacen las necesidades y gustos del cliente hotelero de la provincia de los Rios

Nombres Ocupacién ' Procedencia
Juan Mora Ejecutivo de ventas Guayaquil
Félix Yunda Gerente de Ventas Guayaquil
Marco Lépez Ejecutivo de ventas Guayaquil
Sandra Vaca Ejecutivo de ventas Guayaquil
Leon Marcillo Gerente de Ventas Guayaquil
Génesis Arcos Médico Ambato
Alex Yoza Comerciante Quito
Bella Triana Decoradora Cuenca
Geoffrey maxi Vendedor Guayaquil
Omar cantos Comerciante Quito
Viviana Gamarra Asesora SR Quito
Rubén Guerra Ejecutivo de ventas Guayaquil

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 6

Tabla 1. Atributos relativos a la dimension “Tangibles”, seleccionados por los clientes del sector hotelero de la
provincia de Los Rios. 2019

Cédig

T T2
E1
E1
E1
E1
E1
E1
E1
E1
E1
E1
E1
E1
Total 57 74
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Dimension: Tangible; Atributos

T4 T5 T6 T7 18 T9 T10
5 7 4 7T 7T 4 7
5 7 &5 7 7 5 7
5 6 5 7 7 5 7
5 7 5 717 17 5 7
5 7 5 717 17 5 171
4 6 4 7 6 4 7
3 7 3 17 17 3 171
4 6 4 6 6 4 7
5 7 &5 7 7 5 7
4 7 4 7 T 4 7
5 6 5 7 6 3 6
4 6 5 7 6 3 6
50 73 49 76 T4 47 76

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 2. Atributos relativos a la dimension “Personal”, seleccionados por los clientes reales del sector hotelero de la
provincia de Los Rios. 2019

Entrevistados

Juan Mora
Felix Yunda
Marco Lépez
Sandra vaca
ledn Marcillo
Génesis Arcos
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Geoffre maxi
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Viviana
Gamarra
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Tabla 3. Atributos relativos a la dimension “Organizacidn del Servicio”, seleccionados por los clientes reales del sector
hotelero de la provincia de Los Rios. 2019

Entrevistados Cod Dimension: Servicio; Atributos

S1 S2 S3 S4 S5 S6
Juan Mora E1 7 7 7 7 4 4
Felix Yunda E1 7 7 7 7 5 4
Marco Lépez E1 7 6 7 6 5 5
Sandra vaca E1 7 7 7 7 5 5
ledn Marcillo E1 7 7 7 7 5 5
Génesis Arcos E1 7 6 7 6 4 5
Alex Yoza E1 7 7 7 7 4 3
Bella Triana E1 6 6 6 6 4 4
Geoffre maxi E1 7 7 7 7 5 5
Omar cantos E1 7 7 7 7 4 4
Viviana E1 7 7 7 6 4 5
Gamarra
Ruben Guerra E1 7 7 7 6 4 5
Total 76 74 76 73 49 49
Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 7
Tabla 1. Lista de participantes, ocupacion y procedencia de los expertos en la dinamica de grupo. de la identificacion
de los principales atributos que satisfacen las necesidades y gustos del cliente hotelero de la provincia de los Rios

Nombres Ocupacion Procedencia
Nelson Bucheli Académico Quevedo
Felipe Jacome Gerente de hotel Quevedo
Roberto Suarez Académico Quevedo
Reina Alvarado Gerente de hotel Quevedo
Bolivar Medranda Propietario de hotel Quevedo
Walter Purcachi Académico Quevedo
Luis Beltran Comerciante/viajero Quevedo
Alba Anchundia Agente de viajes Quevedo
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2. Atributos relativos a la dimension “Personal”, seleccionados por expertos del sector hotelero de la provincia de
Los Rios. 2019

Participantes Dimension: Personal; Atributos
Pt P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17
Nelson Pérez 7 6 6 6 3 4 5 7 4 5 6 7 4 5 5 7 5

Felipe Jacome 6 7 4 5 5 5 5 7 5 5 5 7 5 5 5 7 5
RobertoSuarez 7 6 5 4 4 4 5 7 5 5 4 7 4 4 5 7 6

ReinaAlvarado 5 7 4 5 4 4 5 7 4 5 4 6 5 3 4 7 4

Bolivar 7 7 4 5 5 5 4 7 5 5 6 7 5 4 4 7 5
Medranda

Nivaldo Vera 6 6 4 4 4 4 3 6 4 4 5 6 4 5 5 7 5
Luis Beltran 7 6 6 4 3 3 3 7 3 3 4 7 3 7 4 7 5
AlbaAnchundia 6 6 4 3 4 4 4 6 4 4 5 7 4 7 5 7 5
Total 51 51 37 36 32 33 34 54 34 36 39 54 34 40 37 56 40

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3. Atributos relativos a la dimension “Tangibles”, seleccionados por expertos del sector hotelero de la provincia
de Los Rios. 2019

Expertos Dimension: Tangible; Atributos
T T2 T3 T4 T5 T6 T7 18 T9 TI0 ™1 T12 T13 T4 T15 T16 T17 T18 T19 T20

Nelson 7 7 5 7 7T 5 6 5 3 7 7 4 4 7 7 7 7 7 5 7
Pérez

Felipe 7 7 5 7 717 5 7 7 3 7 5 3 5 7 7 7 7 7 6 6
Jacome

Roberto 6 6 5 7 6 4 17 17 4 7 5 4 5 7 7 7 7 7 3 7
Suarez

Reina 6 7 5 7 7T 5 7 7 5 6 5 5 5 7 7 6 7 7 5 7
Alvarado

Bolivar 5 7 5 7 17 5 7 17 5 7 6 5 5 7 6 7 7 7 5 7
Medranda

Nivaldo 6 6 4 7 6 4 6 7 4 7 5 4 5 7 7 7 7 7 3 7
Vera

LuisBeltran 4 7 3 7 6 3 7 7 5 7 4 5 3 7 7 7 7 7 4 7
Alba 5 5 4 6 6 4 6 7 6 7 5 6 3 7 7 7 7 7 5 7
Anchundi

Total 46 52 55 36 52 35 53 54 35 55 42 3% 35 56 55 55 56 56 36 55

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4. Atributos relativos a la dimensién “organizacién del Servicio”, seleccionados por expertos del sector hotelero
de la provincia de Los Rios. 2019

Fuente: Elaboracion propia

o=

2

T

o

A

=2

ﬁ Participantes Dimension: Servicio; Atributos

= st s2 S3 84 85 S6 7
2 Nelson Pérez 7 7 7 7 7 4 7
-]

% Felipe Jacome 7 7 7 7 7 4 7
[=%4

= 7 | Roberto Suérez 7 6 7 6 7 5 7
=)

% Reina Alvarado 7 7 7 7 7 5 7
':O_: Bolivar Medranda 7 7 7 7 6 5 7
=

; Nivaldo Vera 7 6 7 6 7 5 7
= Luis Beltran 7 7 7 7 7 3 7
= Alba Anchundia 6 6 6 6 6 4 6
= Total 55 53 55 53 54 35 55
S

=

A

=)

[}

=

=

O

158



Anexo 8

Tabla 1. Atributos relativos a la dimensién “Tangibles”, percibidos por observadores directos de los hoteles de 2y 3

estrellas de la provincia de Los Rios. 2019
Hoteles de 2y 3 estrellas

Dimension: Tangibles; Atributos
Observadores T1 T2 T3
H1
H2
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H6
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H9
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H11
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2. Atributos relativos a la dimensién “Tangibles”, percibidos por observadores directos de los hoteles de 4y 5

estrellas de la provincia de Los Rios. 2019
Hoteles de 4 y 5 estrellas

Dimension: Tangibles; Atributos
Observador T1 T2 T3
H1
H2
H3
H4
H5
H6
H7
H8
H9
H10
H11
H12
Total

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 3. Atributos relativos a la dimension “Personal”, percibidos por observadores directos de los hoteles de 2 y 3
estrellas de la provincia de Los Rios. 2019

Hoteles de 2 y 3 estrellas |

159




= oo
[ TR TR RN TR RToNNTo NS RS VNS NS B EToN V)
©

~ ©
O~ ~O|~O|w|O(~|~(W|o(~|~
Yo

~ o
OO oL |t Lot |wv|t|o
<

~ o~
O O|NNO (T (O[O |N WO [0 |
™

~
D.454554445455Mw
o~

b ~
O [©O|©|[w©|O|0 ||| [w0|©|[wo|©|[©|~
—

~ ©
[N SRS RS EES RS RS RS RS RS RS N RS RS RS
o

~ ()
[a BN RN MRS MRS RS RS RS RS RS s NS RS RS o
(o2} ©
[a NN RToRES RS MRS NN RS FrNES e RS MR R TR RS
& D
Ololold| M|kttt || |v|Ww
N~ N~
OO io|ol~Mlo(w|w|(t|o|o|o
[72]
mno <t
.WD.5422345432554
=
Z|w (<2}
s O N[N[O O OO |N O[O
©

S| )
mD.345n0547444575
[
ol om —
ST Y| T (O (T |O|Oo | |0 ||| T |0
el

[ZRE [Ye)
nnuD.5554446444555
m1
= o
N || Oo|o|w(w|t(~[O(~|o(~|Ww|<
[72]

o

o

=)

©

c

D —_—
» o|l— || S
Q|- ||t |v|o|lrn|lo|o|==|=—|0°
O|lXT|lT|T|T|T|T|T|T|T|T|T|T|—

Fuente: Elaboracion propia

= N
[Te) OO OOULLW IO o
> o
3 = - @
0} o
S O MNWOOMNOOONNSNLLNSN
1)
3 © 2
© - o o) 3
S 0 O WL W WOLO LWL O™ O = o
< iS)
» )
ke s © o
° OOOTOIFTOTON®D T WOOF S
© ©
(7] ™ s
§=) 2 R (]
S O OOWWLWLWOLWS LS WL @ o
D
= [e) N w0
© N —
17:) b ~ o
4 0 O ©O O O © © W WO WO O © © M~ o8
o [72]
3 — S
© ha < °
aNU O OOWNMNNMNOMNOMN~LLWN~N~ m
S —
)
S =) o <t
o ~ ~— " N 1~
5 oo NSTOOFTOSTTO S o
o o
o ~ .Q
8 O OWLWON~NOL L O LW LW O W
o
o . m
S o Q (]
S OO LW LWL LWL O ML © O 3
a c 0
- N~ N 9 o w ~
= O ~OLWWOMOIMNLO LW OO~ o«
c N
] 0 © o c 9o
s SO MNLWLTTODTOO T O LWL S
> st
ol 2 o 8
= = 0 o~ C o
= ZEl LT ITOTOO T O~ IO =
g2 = 52
‘B = S o
2 T <« o ® © N <
@ . SO ©COON~NNMNONNND LN S G
n
.m,nlu % m.m
< o, 8 O O0COIITITOITOWO T ®WOLW < &
< O d < — ©
2 o = WW Cm alsm
o9 2 2 M~ ©©W©WO©MN~O©MN~©LWW©ON -3 0w L8 S -
£ 2 o Soulg 2 @~
83 | n E- v+ 2| B2 2
= c 5 OO0 ~N©OWOWOIONOMNONONS & d@%mn,
= 0 = = o
»n B SpYERe]
e < S| g 8[= ¢
2 ® @ i EolN S
== © 0 S 2> $ a
=z o 7] 1<) © =E o o
= Q S = Z w £ O
< 3 ) 2 w T S|l2 S T
© = = S g| Walg 2 S
—_ O =) - ©c Vo &
o = s @ = € SIIE © O
© » @D o~ N8 o o 9 e @
= O Q- AN NFTOOONOD = O 3 © O = Q9 —
OILI I T I I I ITLTITIIITIWFILL - c O o T

A

d00vNd3 - S0[d SOT 30 VIONIAOd V130 SI13L0H NI INIITD 1v ODIAYIS 130 avanw

160



H2 5 3 6 6 4 6
H3 3 5 6 6 5 5
H4 5 6 5 5 4 5
H5 4 7 6 6 4 5
H6 2 7 7 7 4 3
H7 4 7 6 7 3 3
H8 3 5 6 7 5 4
HI9 4 7 6 5 4 4
H10 3 7 4 4 4 2
H11 3 7 5 4 4 4
H12 2 4 5 4 4 2
Total 42 69 69 68 50 48
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6. Atributos relativos a la dimension “Organizacion del Servicio”, percibidos por observadores directos de los
hoteles de 2 y 3 estrellas de la provincia de Los Rios. 2019
Hoteles de 4 y 5 estrellas

Dimension: Organizacion del Servicio; Atributos

Observadores S1 S2
H1
H2
H3
H4
H5
H6
H7
H8
H9
H10
H11
H12
Total 73

Fuente: Elaboracion propia
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CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE EN HOTELES DE LA PROVINCIA DE LOS RIOS - ECUADOR
O

Anexo 9

Tabla 1. Atributos de la dimension “Tangible” a considerar para la evaluacion de la calidad del servicio percibido  por
el cliente del sector hotelero de la provincia de Los Rios. 2019
Dimension: Tangible; Atributos
Cadigo 1 2 3 4 5 6 7 8 91 11 1 11 1 1 1 1 2 2
o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1
Entrevistas 5 7 7 5 7 4 7 7 4 7 5 5 4 7 7T 7T 7T 6 4 7
7 4 6 0 3 9 6 4 7 6 8 0 8 7 6 6 7 4 8 7
Focus group 4 5 5 3 5 3 5 5 3 5 4 3 3 5 5 5 5 5 3 5 5
6 2 5 6 2 5 3 4 5 5 2 6 5 6 5 5 6 6 6 5 6
Observacion 3 4 6 4 5 3 5 5 4 6 6 4 3 5 6 6 4 6 4 5
Hotelesde2y3 8 6 1 5 3 9 3 5 9 5 4 5 0 2 5 1 5 2 7 8
estrellas
Observacion 7 7 6 6 5 6 7 7 7 7 6 6 5 6 7 6 5 6 6 7
Hotelesde4dy5 4 3 9 7 6 5 3 1 1 0 9 7 3 9 0 9 9 9 2 5
estrellas
Media 5 6 6 5 5 4 6 6 5 6 5 5 4 6 6 6 5 6 4 6 5
4 1.5 0 9 7 4 4 1 7 8 0 2 4 7 5 9 3 8 6 6
Atributos/Selecc X X X X X X X X
ion

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2. Atributos de la dimension “Personal” a considerar para la evaluacion de la calidad del servicio percibido por el
cliente del sector hotelero de la provincia de Los Rios. 2019
Dimensidn: Personal; Atributos

Cédigo

Entrevistas

Focus group
Observacion Hoteles de

2y 3 estrellas

Observacion Hoteles de
4y 5 estrellas

Media

Atributos/Seleccion

82

51

70

74

69

Fuente: Elaboracion propia

80

51

55

73

65

56

37

51

51

54

95

36

58

73

56

51

32

39

52

69

54

33

44

52

58

57

34

67

72

99

52

54

54

66

96

46

34

46

45

52

48

36

49

41

62

64

39

48

74

96

82

54

4

71

70

93

34

54

59

50

49

40

42

48

45

63

37

60

62

56

83

96

76

73

72

65

40

58

62

56
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Tabla 3. Atributos de la dimension “Organizacion del Servicio” a considerar para la evaluacion de la calidad del servicio
percibido por el cliente del sector hotelero de la provincia de Los Rios. 2019

Dimension: Organizacion del Servicio; Atributos

Entrevistas

Focus group

Observacion Hoteles de 2 y 3 estrellas
Observacion Hoteles de 4 y 5 estrellas
Media

Atributos/Seleccion

Fuente: Elaboracion propia

S1 S2 S3 S4 S5 S6
76 74 76 73 49 49
55 53 55 53 54 35
42 43 63 51 50 48
73 66 81 71 66 68

62 99 69 62 55 50
X X X X X

55
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Anexo 10

Cuestionario para la encuesta, dirigido al cliente de los hoteles de 2 y 3 estrellas de la provincia de Los Rios. Muestra
representativa: Ciudad de Quevedo. 2019

Estimado/a Huésped: Por favor llene este cuestionario; solo le tomara 5 minutos. Se agradece mucho su colaboracion
y se garantiza absoluto anonimato. Esta investigacion la llevan a cabo la Universidad técnica estatal de Quevedo (UTEQ)
y la Universidad Central de Las Villas (UCLV), Cuba. Su objetivo es medir la percepcidn que tienen los clientes de la
calidad de los servicios del hotel con el objetivo de mejorarla. Cada declaracién refiere diferentes aspectos de la calidad
percibida.

Por favor, seleccione y marque un nimero para cada respuesta. Tenga en cuenta la valoracion de la escala: 1=
Totalmente en desacuerdo/ 2= En desacuerdo/ 3= Medianamente de acuerdo/ 4= De acuerdo/ 5= Totalmente de
acuerdo.

A. Informacién General

Encuesta No. | Fecha [Cliente género: Masculino Femenino /Edad:
Hotel:
Ciudad de procedencia | Estancia: solo____ familia amigos pareja

Motivo de viaje: Vacaciones ___Negocios_Otros___

Visita al establecimiento: primer vez__semanal__mensual___ Otros_____

Nivel de estudios: Bachiller___Grado universitario___Posgrado___ Otros____

Estado civil: Soltero__casado____Union libre_ Otros_

$,Cémo conocio este hotel?: Medios masivos (radio, tv, etc.) __ Redes sociales____Pagina web___Marketing directo
(Correo, Whatsapp) _

B. Informacion Técnica

%

.

7

7

7

7

Z
o 7
§ 2 Cddigo | Dimension Atributos Valoracion
§ Z Elementos

" Z tangibles

é g H1 El hotel esta exento de ruidos en sus instalaciones 12345
g% H2 El hotel posee equipamiento moderno, (agua caliente, energia 12 34 5
o é eléctrica, alumbrado, ascensores, etc.)
2 g H3 El Hotel dispone de facilidades de parqueo 12345
= g H4 El Hotel tiene habitaciones confortables 12345
§ 2 H5 El hotel muestra Instalaciones atractivas 12345
= g H6 El nivel de limpieza de las instalaciones del Hotel es alto 12345
— é H7 La pagina web del Hotel es amigable 12345
ﬂ% H8 Los precios del hotel son competitivos (en relacion con sus 12345
o é competidores directos)
2 g HI Las instalaciones del Hotel son seguras 12345
= g H10 La ubicacién urbano-geografica del hotel es adecuada 12345
= g H11 La tecnologia para la informacion y la comunicacion (teléfono, wi-fi, 12 3 4 5
g é cable) es buena

%z
= ? Personal |
= ? P12 El personal es amable todo el tiempo 12345
5% P13 El personal siempre muestra una apariencia agradable (aseo 12345
= Z personal, uniformes, etc.
%7
=1
=7
=
=7

Z

7
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P14

P15
P16

P17

P18

S19

S20
S21
S22
G23

G24
G25
CPC26

CPC27
CPC28
CPC29
CPC30
CPC31
CPC32

Organizacion del
servicio

Global

Comportamiento
poscompra

El Personal se desempefia con competencia profesional (eficiencia y
eficacia)
El personal actua con discrecion y respeta la intimidad del cliente

El Personal siempre proporciona informacién precisa acerca de la
hora en la que se proveen los servicios

El Personal siempre muestra un genuino interés en solucionar
problemas del cliente

El personal se desempefia con rapidez en el servicio

Existe facilidad de pago por los servicios del hotel (tarjeta de crédito,
cheques, pagos on line)
La reserva de las habitaciones del hotel es totalmente garantizada

El Servicio se presta a la hora sefialada y en los tiempos prometidos
El servicio a la habitacién es eficiente y répido

En general, mi nivel de satisfaccion con el servicio total del hotel es
bueno
En general, la calidad total del servicio del hotel es buena

La imagen del hotel es buena
Volveria a visitar el hotel

Recomendaria el hotel

Abandonar el hotel

Tomar acciones legales contra el hotel
Comunicar insatisfaccion al hotel
Comunicar personas

Comunicar otras instituciones

1

1

1

1

—_ A A

2345

2345
2345

2345

2345

2345

2345
2345
2345
2345

2345
2345
2345

2345
2345
2345
2345
2345
2345

165




Anexo 11

Tabla 1. Distribucién de la muestra parcial para la prueba piloto a los hoteles de 2 y 3 estrellas de la ciudad de
Quevedo, 2019.

Cddigo Hoteles Estrellas Muestra
H1 Casa Blanca 2 2
H2 Central 2 2
H3 Ejecutivo 2 1
H4 Europa 2 1
H5 Flor de Libano 2 1
H6 Guayaquil 2 1
H7 Imperial 2 1
H8 Almaquint 3 2
HO Costa del sol 3 2
H10 Hotel Bravo 3 1
H11 Hotel del Rio 3 1
H12 Presidente 3 1
H13 Rancho San Vinicio 3 1
H14 Riverside 3 1

> H15 Tampa Bay 3 1
Total 20

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2. Distribucion de la muestra parcial para la prueba piloto a los hoteles de 4 y 5 estrellas de la ciudad de
Quevedo, 2019

Codigo Hoteles Estrellas Muestra
H16 Aroma de cacao 4 2
H17 Barros 4 2
H18 Hotel Boutique Crespo 4 1
H19 Continental 4 1
H20 La Espafiola 4 1
H21 Olimpico 4 1
H22 Palmar del Sol 4 1
H23 San Andrés 4 2
H24 Jade 5 2
Total 20

CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE EN HOTELES DE LA PROVINCIA DE LOS RIOS - ECUADOR

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 12

Tabla 1. Pre-test de la calidad percibida por el cliente del servicio hotelero de 2 y 3 estrellas de la provincia de Los

Rios. 2019
Item Statistics

Elhotelestaexentoderuidosensusinstalaciones

Elhotelposeequipamientomoderno
Elhoteldisponedefacilidadesdeparqueo
Elhoteltienehabitacionesconfortables
Elhotelmuestralnstalacionesatractivas

Elniveldelimpiezadelasinstalacionesdelhotelalto

Lapaginawebdelhotelesamigable
Lospreciosdelhotelsoncompetitivos
LasinstalacionesdelHotelsonseguras

Laubicaciénurbanogeograficadelhotelesadecuada
Latecnologiaparalainformaciénylacomunicacionbuena

Elpersonalesamabletodoeltiempo

Elpersonalsiempremuestraunaaparienciaagradable
ElPersonalsedesempefiaconcompetenciaprofesional

Elpersonalesdiscretoyrespetalaintimidaddelcliente

ElPersonalprorcionainformacionprecisa

ElPersonalsiempremuestraungenuinointeréssolucionarprobcliente
Elpersonalsedesempefiaconrapidezenelservicio

Existefacilidaddepagoporlosserviciosdelhotel
Lareservadelahabitacionesgarantizada
ElServicioseprestaalahorasefalada
Elservicioalahabitacioneseficienteyrapido
Alpha de Cronbach

962

Alpha de Cronbach Basado en los

atributos estandarizados
962

Mean
3.85

3.60
3.70
3.55
3.90
3.80
3.35
3.65
3.75
3.55
3.30
3.65
3.35
4.05
3.85
3.55
3.50
3.70
435
410
340
3.25

Std. Deviation
813

1.095
923
1.099
852
834
587
813
.550
510
470
489
813
.686
489
510
513
.801
671
718
.598
444
N of items

22

N
20

20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20
20

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2. Pre-test de la calidad percibida por el cliente del servicio hotelero de 4/5 estrellas de la provincia de Los Rios.

2019
Mean Std. Deviation N
Elhotelestaexentoderuidosensusinstalaciones 3.75 444 20
Elhotelposeequipamientomoderno 4.25 444 20
Elhoteldisponedefacilidadesdeparqueo 4.00 725 20
Elhoteltienehabitacionesconfortables 450 513 20
Elhotelmuestralnstalacionesatractivas 4.25 851 20
Elniveldelimpiezadelasinstalacionesdelhotelalto 450 513 20
Lapaginawebdelhotelesamigable 4.25 851 20
Lospreciosdelhotelsoncompetitivos 3.75 444 20
LasinstalacionesdelHotelsonseguras 4.00 7125 20
Laubicaciénurbanogeograficadelhotelesadecuada 4.25 851 20
Latecnologiaparalainformaciénylacomunicaciénbuena 4.25 851 20
Elpersonalesamabletodoeltiempo 3.75 444 20
Elpersonalsiempremuestraunaaparienciaagradable 4.25 444 20
ElPersonalsedesempefiaconcompetenciaprofesional 4.25 444 20
Elpersonalesdiscretoyrespetalaintimidaddelcliente 450 13 20
ElPersonalprorcionainformacionprecisa 450 913 20
ElPersonalsiempremuestraungenuinointeréssolucionarprobcliente 4.00 725 20
Elpersonalsedesempefaconrapidezenelservicio 4.00 725 20
< Existefacilidaddepagoporlosserviciosdelhotel 3.75 851 20
Lareservadelahabitacionesgarantizada 450 513 20
ElServicioseprestaalahorasefalada 4.00 125 20
Elservicioalahabitacioneseficienteyrapido 3.50 913 20
Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach N of items
Basado en los atributos
estandarizados
935 930 22

Fuente: Elaboracion propia

CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE EN HOTELES DE LA PROVINCIA DE LOS RIOS - ECUADOR
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Anexo 13

Tabla 1. Diferencias significativas para variables relacionadas con la calidad de servicio percibida y las conductas
postcompras ciudad de procedencia. Hoteles 2/3 estrellas

Ciudad de procedencia Prueba Mann-Whitney

Variables Guayaquil Quito Valor Signif.
Calidad global 62.54 68.76 300.20 0.182
Volver 61.92 69.12 297.20 0.179
Recomendar 61.92 69.12 297.20 0.179
Comunicar entidad 67.26 66.07 322.85 0.197
Abandonar 70.25 64.36 337.20 0.183
Acciones legales 68.63 65.29 329.40 0.154
Percepciones Dimension tangibles 68.17 65.55 372.20 0.193
Percepciones Dimension personal 61.94 69.11 297.30 0.179
Percepciones Dimension | 62.88 68.57 301.80 0.184
Organizacion del servicio

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2. Diferencias significativas para variables relacionadas con la calidad de servicio percibida y las conductas
postcompras segun el sexo de los encuestados. Hoteles 2/3 estrellas

Sexo Prueba Mann-Whitney

Variables Masculino Femenino Valor Signif.
Calidad global 117.69 122.33 8120.50 0.570
Volver 120.33 121.27 8303.00 0.588
Recomendar 120.33 121.27 8303.00 0.588
Comunicar entidad 111.56 124.79 7697.50 0.336
Abandonar 120.21 121.32 8294.50 0.587
Acciones legales 121.44 120.82 8379.50 0.590
Percepciones Dimension tangibles 113.44 124.03 7827.50 0.541
Percepciones Dimension personal 110.28 125.30 7609.50 0.519
Percepciones Dimension Organizacién  113.54 123.99 7834.00 0.541
del servicio

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3. Diferencias significativas para variables relacionadas con la calidad de servicio percibida y las conductas
postcompras seguln la edad del encuestado. Hoteles 2 y 3 estrellas

Edad del encuestado Prueba Kruskal-Wallis
Variables < 30 31-40afios 41-50 afios > Valor Signif.

anos anos
Calidad global 127.36 12117 113.16 116.75 4,08 0.668
Volver 118.30 126.04 123.95 94.06 410 0.317
Recomendar 118.30 126.04 123.95 94.06 410 0.317
Comunicar entidad 125.36 120.48 114.49 125.75 3.02 0.793
Abandonar 126.37 120.23 118.53 108.53 1.17 0473
Acciones legales 122.04 121.70 121.98 108.56 1.23 0.793
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Percepciones Dimensién  130.13 116.02 124.25 95.75 41.54 0.260

tangibles
Percepciones Dimension personal ~ 122.87 117.52 119.50 137.75 28.91 0.741
Percepciones Dimension  120.32 116.66 125.44 134.50 15.72 0.751

Organizacion del servicio
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4. Diferencias significativas para variables relacionadas con la calidad de servicio percibida y las conductas
postcompras segun el motivo del viaje. Hoteles 2/3 estrellas

Motivo del viaje Prueba

Kruskal-Wallis

Variables Negocios = Vacacione  Otros Valor  Signif.
S

Imagen 216.20 207.95 180.92 3.740 0442
Calidad global 201.33 205.52 182.47 2,690 0.611
Volver 197.08 202.95 194.03 0.257  0.992
Recomendar 180.60 203.55 197.89 3.833 0429
Comunicar personas
Comunicar otras instituciones 188.97 197.86 186.45 3.784 0453
Abandonar 198.98 212.50 191.16 7464 0113
Acciones legales 190.50 192.18 200.13 3.559 0.469
Percepciones Dimension tangibles 163.53 218.41 188.42 5466 0.243
Percepciones Dimension personal 172.85 207 .41 203.74 4404 0.354

Percepciones Dimension Organizacién del servicio 176.78 203.20 253.66 7.776  0.100
Fuente: Elaboracion propia

CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE EN HOTELES DE LA PROVINCIA DE LOS RIOS - ECUADOR
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Anexo 14

Tabla 1. Coeficientes de correlacion de Pearson y Spearman y coeficiente Eta para las variables independientes con

la calidad alobal. Hoteles 2/3 estrellas

Variables independientes

Estudio 1

Calidad global

Percepciones Dimension tangibles
Percepciones Dimension personal
Percepciones Dimension
Organizacién del servicio

Fuente: Elaboracion propia

Calidad Global (Variable dependiente)

Coeficiente de Correlacion

Pearson
Coef.

1.000
0.660
0.672
0.675

Signif.

0.000
0.000
0.000
0.000

Coeficiente de Correlacion

Spearman
Coef.

1.000
0.678
0.603
0.653

Signif.

0.000
0.000
0.000
0.000

Coeficiente
Eta

0.685
0.691
0.675
0.687
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Anexo 15

Tabla 1. Analisis de regresién mdltiple para la calidad global (variable dependiente) y las variables independientes

consideradas en Hoteles 2/3 estrellas

R

R2

Resumen del modelo R? ajustado

Error tipico de la estimacion
Durbin - Watson

Suma cuadrados (regresion)
Suma cuadrados (residuales)
Suma cuadrados (totales)
Grados libertad (regresién)
Grados libertad (residuales)
Analisis de varianza Grados libertad (totales)
Cuadrado medio (regresion)
Cuadrado medio (residuales)
Estadistico F

Significacion

Coeficientes no estandarizados
Constante Estadistico T

Significacion

Coeficientes no estandarizados
Calidad total Estadistico T

Significacion

Dimension tangibles Coeficientes no estandarizados
Estadistico T

Significacion

Coeficientes no estandarizados
Dimension personal Estadistico T

Significacion

Coeficientes no estandarizados
Dimension Estadistico T

Organizacién del Significacion

servicio

Hoteles 2 y 3
estrellas
0.744
0.553
0.547
0.621
1.369
113.002
91.338
204.340
3

237
240
37.667
0.385
97.738
0.000
0.346
1.519
0.130
0.346
1.519
0.130
0.035
5.079
0.000
0.052
4.311
0.000
0.050
2.374

0.018

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 16

Tabla 1. Diferencias significativas para variables relacionadas con la calidad de servicio percibida y las conductas
postcompras ciudad de procedencia. Hoteles 4 y 5 estrellas

Ciudad de procedencia

Variables Guayaquil
Calidad global 4542
Volver 51.66
Recomendar 51.66
Comunicar entidad 51.08
Abandonar 47.82
Acciones legales 47.82
Percepciones Dimension tangibles 49.24
Percepciones Dimension personal 50.44

Percepciones Dimension Organizacion  48.11

del servicio

Quito
51.39
48.50
48.50
48.77
50.28
50.28
49.62

49.07
50.14

Prueba Mann-Whitney
Valor Signif.
912.00 0.283
971.50 0.559
971.50 0.559
989.50 0.673
986.50 0.535
986.50 0.535
1030.50 0.951
1009.50 0.823
995.50 0.740

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2. Diferencias significativas para variables relacionadas con la calidad de servicio percibida y las conductas
postcompras segun el sexo de los encuestados. Hoteles 4/5 estrellas

Sexo Prueba Mann-Whitney

Variables Masculino Femenino Valor Signif
Calidad global 79,46 69,91 1176.00 0.174
Volver 72,50 72,50 2047.50 1.000
Recomendar 72,50 72,50 2047.50 1.000
Comunicar entidad 71,79 72,76 2020.00 0.887
Abandonar 75,27 71,47 1939.50 0.452
Acciones legales 75,27 71,47 1939.50 0.452
Percepciones Dimension tangibles 74.40 71.80 1937.50 0.739
Percepciones Dimension personal 75.41 7142 1934.00 0.606
Percepciones Dimensién  Organizacién del 67.38 74.40 1848.00 0.364
servicio

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2. Diferencias significativas para variables relacionadas con la calidad de servicio percibida y las conductas
postcompras segun la edad del encuestado. Hoteles 4 y 5 estrellas

Variables

Calidad global
Volver
Recomendar
Comunicar entidad
Abandonar

£dad del encuestado

< 30
anos

81.23
73.33
73.33
70.33
69.73

31-40 afios

71.52
70.63
70.63
69.81
75.73

41-50 afos

70.94
81.44
81.44
78.56
69.50

>
anos

55.04
50.00
50.00
71.12
77.12

Prueba Kruskal-Wallis

50 Valor

5.044
7.269
7.269
1.559
2,040

Signif.

0.169
0.064
0.064
0.669
0.564
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Acciones legales 69.73 75.73 69.50 7712 2,040 0.564

Percepciones Dimension  78.04 72.46 75.26 47.54 5.552 0.136
tangibles

Percepciones Dimension personal  72.85 74.74 76.41 50.46 4.229 0.238
Percepciones Dimension  75.88 69.76 74.68 66.62 0.868 0.833

Organizacién del servicio
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3. Diferencias significativas para variables relacionadas con la calidad de servicio percibida y las conductas
postcompras segun el motivo del viaje. Hoteles 4/5 estrellas

Motivo del viaje Prueba

Kruskal-Wallis
Variables Negocios ~ Vacaciones Otros Valor  Signif.
Imagen 81.17 73.80 69.90 0.830 0.660
Calidad global 86.33 74.84 68.07 2407 0.300
Volver 83.33 69.25 74.50 1496 0473
Recomendar 83.33 69.25 74.50 1496 0473
Comunicar personas 90.89 69.62 73.05 2,346 0.309
Comunicar otras instituciones 68.50 72.84 72.68 0.213 0.899
Abandonar 67.94 72.26 73.39 0.323 0.851
Acciones legales 67.44 71.76 74.00 0.536 0.765
Percepciones Dimension tangibles 94.33 74.04 67.82 3.398 0.183
Percepciones Dimension personal 83.83 67.71 76.09 2118  0.347
Percepciones Dimension Organizacidn del servicio 87.94 72.73 70.12 1481 0477

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4. Coeficientes de correlacidn de Pearson y Spearman y coeficiente Eta para las variables independientes con
la calidad global. Hoteles 4/5 estrellas

Calidad Global (Variable dependiente)

Coeficiente de Correlacion  Coeficiente de Correlacion
Variables independientes Pearson Spearman Coeficiente

Coef. Signif. Coef. Signif. Eta
Calidad global 1.000 0.000 1.000 0.000 0.782
Percepciones Dimension tangibles  0.618 0.000 0.633 0.000 0.650
Percepciones Dimension personal 0.591 0.000 0.626 0.000 0.695
Percepciones Dimension  0.600 0.000 0.574 0.000 0.679
Organizacién del servicio

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5. Analisis de regresion para la calidad global (variable dependiente) y las variables independientes
consideradas en Hoteles 4/5 estrellas

Hoteles 4 Y 5
estrellas
R 0.658
R2 0.432
Resumen del modelo R? ajustado 0.420
Error tipico de la estimacion 0.534
Durbin - Watson 1.591
Suma cuadrados (regresion) 30.459
Suma cuadrados (residuales) 39.978
Suma cuadrados (totales) 70.438
Grados libertad (regresién) 3
. . Grados libertad (residuales) 140
Analisis de varianza Grados libertad (totales) 143
Cuadrado medio (regresion) 10.153
Cuadrado medio (residuales) 0.286
Estadistico F 35.555
Significacion 0.000
Coeficientes no estandarizados 0.873
Constante Estadistico T 1.519
Significacion 0.130
Coeficientes no estandarizados 0.873
Calidad total Estadistico T 1.519
Significacion 0.130
Coeficientes no estandarizados 0.027
Dimension tangibles Estadistico T 2123
Significacion 0.036
Coeficientes no estandarizados 0.035
Dimensién personal Estadistico T 1.795
Significacion 0.075
Coeficientes no estandarizados 0.073
Dimension Estadistico T 2.502
Organizacion del Significacion 0.014
servicio

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 17

Cuestionario dirigido a gerentes de los hoteles para la medicion de las deficiencias y causas de la calidad de
servicio.

Estimado/a Gerente: Por favor llene este cuestionario; solo le tomara 5 minutos. Se agradece mucho su colaboracién y
se garantiza absoluto anonimato. Esta investigacion la llevan a cabo la Universidad técnica estatal de Quevedo (UTEQ)
y la Universidad Central de Las Villas (UCLV), Cuba. Su objetivo es detectar oportunidades con el objetivo de mejorar la
calidad de servicio que ofrece este hotel y poder sugerir acciones pertinentes a partir de ellas.

La lista que se ofrece a continuacion enumera una serie de declaraciones relacionada con la planificacion del servicio.
Por favor, indique para cada una de las siguientes declaraciones (26) su opinion sobre la situacion del empleo en el hotel
y sus operaciones (S.T.H.O.). Por favor, seleccione y marque un nimero para cada respuesta. Tenga en cuenta la
valoracion de la escala: 1= Totalmente en desacuerdo/ 2= En desacuerdo/ 3= Medianamente de acuerdo/ 4= De
acuerdo/ 5= Totalmente de acuerdo.

Declaraciones S.EH.O
Planificacion del servicio
1. Recopila informacién regularmente sobre las necesidades de los clientes 12345
2. Recopila informacion regularmente sobre las expectativas que tienen los clientes en cuantoa | 12 3 4 5

calidad de los servicios

3. La informacion recopilada con respecto a los clientes se usa adecuadamente 12345
4. Interactua regularmente (cara a cara) con los clientes externos para conocer percepciones del | 1 2 3 4 5
servicio

5. Entre los empleados y la direccion existen pocos niveles jerarquicos (canales de comunicacién) 12345

para transmitir la informacion
6. La informacién que el personal en contacto transmite sobre el servicio, a través de los canalesde | 12 34 5
comunicacién, le llega al directivo
7. La informacion que el personal en contacto transmite sobre el servicio se interpreta correctamente | 1 2 3 4 5
de un canal de comunicacién a otro hasta que llega al nivel directivo
8. Los directivos solicitan informes al personal en contacto sobre las deficiencias y sugerenciasenla | 12 3 4 5
prestacion del servicio
9. Los directivos conversan regularmente con el personal en contacto sobre el servicio que prestany | 12 3 4 5
sus experiencias del trabajo con los clientes
10. Los directivos propician, estimulan y facilitan que el personal en contacto con los clientes haga 12345
sugerencias respecto a la calidad de servicio

7

11. Se poseen los recursos (tecnolégicos, humanos y financieros) para ofrecer un serviciode calidad | 12 3 4 5
12. Los directivos estan convencidos de que todo lo que los clientes necesitan y desean es posible 12345
ofrecérselos sin que afecten los resultados econémicos financieros del hotel

13. La calidad de servicio es un objetivo estratégico para la direccion 12345
14. Los directivos le dan més importancia a la calidad del servicio que a las ventas y beneficios 12345
15. Los directivos estan dispuestos a invertir dinero, tiempo y esfuerzo para satisfacer plenamentea | 12 34 5
los clientes

16. A los directivos que mejoran la calidad de servicio se les recompensa mejor que a los demas 12345
17. Se establecen objetivos especificos de calidad en el servicio 12345
18. Los objetivos referidos a la calidad de servicio estan orientados a lo que los clientes necesitan, 12345
desean 0 esperan

19. Los objetivos son entendibles y claros 12345
20. Los objetivos son negociados y aceptados por los trabajadores 12345
21. Los objetivos son medibles 12345
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22. Los directivos estan convencidos que los objetivos de calidad deben normalizarse/estandarizarse
23. Los directivos establecen normas y procedimientos para evidenciar como desarrollar el servicio
24. Las normas y procedimientos que se establecen incluyen todos los aspectos y pasos para
brindar calidad en el servicio

25. Las normas y procedimientos son negociados y aceptados por los trabajadores

26. Las normas y procedimientos son entendibles y claros

1
1
1
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La lista que se ofrece a continuacion enumera una serie de declaraciones relacionadas con la ejecucion del proceso de
servicio. Por favor, indique para cada una de las siguientes declaraciones (31) su opinién sobre la situacion del empleo
en el hotel y sus operaciones (S.T.H.O.). Para ello utilice una escala que va desde 1 “totalmente en desacuerdo con la

declaracion” hasta 5 “totalmente de acuerdo con la declaracién”.

Declaraciones S.EH.O
Relacién con el personal/ ejecucion del proceso de servicio
1. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacién sobre loque 12 3 4 5
deben hacer en el trabajo
2. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacién sobre los 12 34 5
objetivos del hotel
3. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacion sobre las 12 3 4 5
normas y procedimientos de calidad en el servicio
4. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informaciéon sobre los 12 3 4 5
servicios del hotel
5. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacion sobre loquelos 12 345
clientes necesitan, desean y perciben
6. El personal en contacto directo con el cliente recibe la formacidn, entrenamiento y/o capacitacion 1 2 3 4 5
para realizar adecuadamente las funciones del puesto de trabajo
7. El personal en contacto directo con el cliente recibe el entrenamiento suficiente para interactuar 12345
eficazmente con los clientes
8. El personal en contacto directo con el cliente se siente capacitado para adecuarse a los cambios 12 34 5
que se introducen en el trabajo
9. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacion sobre la forma 12345
en que lo va a evaluar en el trabajo
10. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacién sobre sisus 12 3 4 5
actuaciones se corresponden con los objetivos, normas y funciones que se han establecido
11. Le suministra al personal en contacto directo con el cliente suficiente informacidn sobre si sus 12345
actuaciones corresponden a las necesidades, deseos y expectativas de los clientes
12. Le suministra al personal en contacto directo con los clientes los instrumentos y equipos que 12345

necesitan para realizar bien el trabajo

13. La empresa cuenta con equipos que regularmente funcionan sin fallos técnicos

14. Los instrumentos y equipos son los adecuados para realizar bien el trabajo

15. Las funciones del personal en contacto ocupan mas tiempo del que dispone para realizarlas
bien

16. El nmero de clientes demandando el servicio al mismo tiempo dificulta al personal en contacto

directo con el cliente realizar bien su trabajo

17. Todos los empleados contribuyen al esfuerzo que se realiza para servir bien a los clientes

18. Los directivos y el personal en contacto directo con el cliente tienen las mismas ideas sobre
cémo realizar bien el trabajo

19. Lo que los clientes quieren que haga y lo que los directivos quieren que haga es lo mismo

20. El personal en contacto no depende de otro empleado que se encuentra haciendo otras

funciones
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21. El personal en contacto tiene libertad para tomar decisiones con cierta flexibilidad ante 12345
situaciones problematicas, con el proposito de satisfacer plenamente las necesidades, deseos y
expectativas de los clientes

22. El personal siente que es un miembro importante del equipo de la empresa 12345
23. El personal se siente responsable de ayudar a sus compafieros a que realicen bien el trabajo 12345
24. Estimula Usted material y/o moralmente al personal en contacto directo con los clientes cuando |12 3 4 5
realizan bien el trabajo hacia los clientes

25. El personal siente que se aprecian sus contribuciones cuando mejoran el servicio 12345
26. Evalua el cumplimiento de las normas y procedimientos por parte del personal en contactocon |12 3 4 5
el cliente

27. Controla sistematicamente el cumplimiento de las funciones del personal en contacto directo |12 34 5
con el cliente

28. Controla sistematicamente el proceso de ejecucion del servicio cuando interactia el personalen |12 34 5
contacto con los clientes

La lista que se ofrece a continuacion enumera una serie de declaraciones relacionadas con la comunicacion y el
mercadeo de los productos/servicios del hotel hacia los clientes. Por favor, indique para cada una de las siguientes
declaraciones (6) su opinién sobre la situacion del empleo en el hotel y sus operaciones (S.E.H.O.). Para ello utilice una
escala que va desde 1 “totalmente en desacuerdo con la declaracion” hasta 5 “totalmente de acuerdo con la declaracion”.

Declaraciones/comunicacién y mercadeo de los productos/servicios del hotel SEH.O

1. Se comunican los aspectos especificos de producto, precio y formas de pago de los serviciosdel | 12 3 4 5
hotel a los clientes
2. Se comunican los aspectos especificos de las reservas y el canal de distribucion del servicio del 12345
hotel a los clientes
3. Se hace conocer por medios masivos y especificos las diferentes promociones sobre ventas de 12345
los productos/ servicios del hotel a los clientes
4. El hotel participa de eventos locales, nacionales/internacionales relacionados con su sector | 1234 5
productivo

5. Las comunicaciones hacia los clientes incluyen estrategias de Relaciones publicas

6. Se informa a los clientes los esfuerzos que se hacen para mejorar la prestacion del servicio, a
través de plataformas virtuales y marketing directo

7
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Anexo 18
Cuestionario dirigido al personal en contacto para la medicidn de las deficiencias y causas de calidad de servicio percibida

Estimado/a Empleado: Por favor llene este cuestionario; solo le tomara 5 minutos. Se agradece mucho su colaboracién
y se garantiza absoluto anonimato. Esta investigacion la llevan a cabo la Universidad técnica estatal de Quevedo (UTEQ)
y la Universidad Central de Las Villas (UCLV), Cuba. Su objetivo es detectar oportunidades con el objetivo de mejorar la
calidad de servicio que ofrece este hotel y poder sugerir acciones pertinentes a partir de ellas.

La lista que se ofrece a continuacion enumera una serie de declaraciones relacionadas con la planificacion del  servicio.
Por favor, indique para cada una de las siguientes declaraciones (26) su opinion sobre la situacion del empleo en el hotel
y sus operaciones (S.T.H.O.). Por favor, seleccione y marque un nimero para cada respuesta. Tenga en cuenta la
valoracion de la escala: 1= Totalmente en desacuerdo/ 2= En desacuerdo/ 3= Medianamente de acuerdo/ 4= De
acuerdo/ 5= Totalmente de acuerdo.

Declaraciones/Planificacidén del servicio S.EH.O
1. Los directivos recopilan informacién regularmente sobre las necesidades de los clientes 12345
2. Los directivos recopilan informacion regularmente sobre las expectativas/percepciones que tienen | 1 2 3 4 5
los clientes en cuanto a calidad de los servicios
3. La informacion recopilada con respecto a los clientes se usa adecuadamente 12345
4. Los directivos interactian regularmente (cara a cara) con los clientes externos para conocer | 1 2 3 4 5

aspectos del servicio
5. Entre los empleados y la direccidn existen pocos canales de comunicacién para transmitirla | 12 3 4 5
informacion
6. La informacién que transmite sobre el servicio, a través de los canales de comunicacion, lellegaal | 12 3 4 5
directivo
7. Los directivos le solicitan informes sobre las deficiencias y sugerencias en la prestacién del | 12 3 4 5
servicio
8. Los directivos conversan regularmente con Usted sobre el servicio que presta y sus experiencias | 12 3 4 5
del trabajo con los clientes
9. Los directivos propician, estimulan y facilitan que Usted haga sugerencias respecto a la calidadde | 1 2 3 4 5
servicio
10. Se poseen los recursos (tecnologicos, humanos y financieros) para ofrecer un servicio de calidad | 1
11. Los directivos estan convencidos de que todo lo que los clientes necesitan y desean es posible 1
ofrecérselos sin que afecten los resultados econémicos financieros

NN
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12. La calidad de servicio es un objetivo estratégico para la direccién 12345
13. Los directivos le dan mas importancia a la calidad del servicio que a las ventas y beneficios 12345
14. A los empleados que mejoran la calidad de servicio se les recompensa mejor que a los demas 12345
15. Se establecen objetivos especificos de calidad en el servicio 12345
16. Los objetivos referidos a la calidad de servicio estan orientados a lo que los clientes necesitan, 12345
desean o esperan

17. Los objetivos son entendibles y claros 12345
18. Los objetivos son negociados y aceptados por todos los trabajadores 12345
19. Los objetivos son medibles 12345
20. Los directivos estan convencidos que los objetivos de calidad deben normalizarse 12345
21. Los directivos establecen normas y procedimientos para evidenciar como desarrollar el servicio 12345
22. Las normas y procedimientos que se establecen incluyen todos los aspectos y pasos para | 12 34 5

brindar calidad en el servicio
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23. Las normas y procedimientos son negociados y aceptados por todos los trabajadores

12345
24. Las normas y procedimientos son entendibles y claros 12345

La lista que se ofrece a continuacién enumera una serie de declaraciones relacionadas con la ejecucion del proceso de
servicio. Por favor, indique para cada una de las siguientes declaraciones (29) su opinion sobre la situacion del empleo
en el hotel y sus operaciones (S.T.H.0O.). Para ello utilice una escala que va desde 1 “totalmente en desacuerdo con la
declaracion” hasta 5 “totalmente de acuerdo con la declaracion”.

Declaraciones ejecucion del proceso de servicio SEH.O
1. Recibe suficiente informacién sobre lo que debe hacer en el trabajo 12345
2. Recibe suficiente informacién sobre los objetivos del hotel 12345
3. Recibe suficiente informacion sobre las normas y procedimientos de calidad en el 12345
servicio
4. Recibe suficiente informacion sobre los servicios del hotel 12345
5. Recibe suficiente informacion sobre lo que los clientes necesitan, desean, esperany | 12 34 5
perciben

6. Tiene la formacion, entrenamiento y/o capacitacion para realizar adecuadamentelas |1 2 3 4 5
funciones del puesto de trabajo

7. Recibe el entrenamiento suficiente para interactuar eficazmente con los clientes 12345
8. Se siente capacitado para adecuarse a los cambios que se introducen en el trabajo 12345
9. Recibe suficiente informacion sobre la forma en que le van a evaluar el trabajo 12345
10. Recibe suficiente informacién sobre si sus actuaciones se corresponden conlos | 12 34 5

objetivos, normas y funciones que se han establecido

11. Recibe suficiente informacion sobre si sus actuaciones corresponden a las | 12 3 4 5
necesidades, deseos y expectativas de los clientes

7

12. Le suministran los instrumentos y equipos que necesita para realizar bien el trabajo | 1 2 3 4 5
13. Los equipos regularmente funcionan sin fallos técnicos 12345
14. Los instrumentos y equipos son los adecuados para realizar bien el trabajo 12345
15. Tiene mas trabajo (funciones y/o servicios) que tiempo para realizarlo bien 12345
16. El nimero de clientes demandando el servicio al mismo tiempo le dificulta realizar 12345

bien su trabajo

17. Todos los empleados contribuyen al esfuerzo que se realiza para servir bien a los 12345

clientes

18. Los directivos y Usted tienen las mismas ideas sobre como realizar el trabajo 12345
19. Lo que los clientes quieren que haga y lo que los directivos quieren que hagaeslo | 12 3 4 5
mismo

20. No depende de otro empleado que se encuentra haciendo otras funciones 12345
21. Tiene libertad para tomar decisiones con cierta flexibilidad ante situaciones | 12 3 4 5
problematicas, con el propésito de satisfacer plenamente las necesidades, deseos y

expectativas de los clientes

22. Siente que es Usted un miembro importante del equipo de la empresa 12345
23. Se sientes responsable de ayudar a sus comparieros a que realicen bien el trabajo 12345
24. Le estimulan material y/o moralmente cuando realiza bien el trabajo hacia los | 12 3 4 5
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clientes

25. Siente que se aprecian sus contribuciones cuando mejora el servicio 12345
26. Le evaluan lo bien que interactla y satisface las necesidades y expectativasdelos |12 3 4 5
clientes

27. Le evaltan el cumplimiento de las normas y procedimientos 12345
28. Le controlan sistematicamente el cumplimiento de las funciones 12345
29. Le controlan sistematicamente el proceso de ejecucion del servicio cuando |12 34 5

interactta con los clientes

La lista que se ofrece a continuacion enumera una serie de declaraciones relacionadas con la comunicacion hacia los
clientes. Por favor, indique para cada una de las siguientes declaraciones (6) su opinién sobre la situacion del empleo
en el hotel y sus operaciones (S.E.H.O.). Para ello utilice una escala que va desde 1 “totalmente en desacuerdo con la

declaracion” hasta 7 “totalmente de acuerdo con la declaracion”.

Declaraciones/ comunicacion hacia los clientes
1. Se realiza comunicacién hacia los clientes

2. Las comunicaciones que se realizan a los clientes reflejan con precision lo que estos reciben en el

momento de la prestacion

3. La comunicacion hacia los clientes incluye los aspectos que son mas importantes para ellos
4. Los responsables de comunicar el servicio consultan con Usted antes de hacer las comunicaciones

a los clientes
5. Las comunicaciones hacia los clientes son muchas

6. Se informa a los clientes los esfuerzos que se hacen para mejorar la prestacion del servicio
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