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RESUMEN: Los sistemas de gestion de la calidad que se implementan en la
mayoria de las instalaciones hoteleras, en particular las cubanas, despliegan
procesos de medicion y evaluacion de la calidad del servicio donde predominan
los aspectos internos gestionados y controlados por los hoteles. Analizando el
trabajo con responsables de hoteles de 4 y 5 estrellas de La Habana, delimitamos
los principales factores para la medicion y evaluacion de la calidad del servicio.
Los resultados muestran que los responsables centran su atencion,
principalmente, en componentes de tipo interno y relegan a un segundo término
componentes externos, pese al impacto directo de éstos sobre la percepcion de
calidad de la experiencia alojativa.

El andlisis de narraciones de las experiencias vividas por clientes de los hoteles
colaboradores, mediante Tripadvisor, refleja la importancia para los clientes de
los aspectos de tipo externo. El ambito externo Ubicacion-entorno registrd la
mayor parte de elementos indicados. En este ambito predominan los elementos
asociados a experiencias positivas respecto a las negativas (9.34 veces mas),
igual que en el &mbito Amabilidad (10.33 veces mas de elementos positivos). La
mayor proporcidon de elementos asociados a experiencias negativas se da en los
ambitos de Internet y tecnologias de comunicacion.

PALABRAS CLAVE: Experiencia alojativa, calidad del servicio, factores de
calidad, indicadores, tecnologias de informacion y comunicacion (TIC).

ABSTRACT: The systems of quality management that are implemented in most
of the hotel facilities, including Cuban, display process measurement and
evaluation of service quality where the internal aspects predominate managed
and controlled by the hotels. Analyzing working with hoteliers 4 and 5 star
Havana, we delimit the main factors for the measurement and evaluation of
service quality. The results show that those responsible are focused primarily on
internal components type and relegated to a second term external components,
despite the direct impact of these on the perceived quality lists of
accommodation experience. The analysis of narratives of the experiences of
clients of participating hotels through Tripadvisor, reflecting the relief for
customers of the aspects of external type (external factor Location-environment
recorded most of items listed). In this area there is a dominion of elements
associated with positive experiences about the negative (9.34 times), as in the
field Kindness (10.33 times more positive elements). The largest proportion of
items associated with negative experiences is the Internet and communication
technologies.
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I.  INTRODUCCION

El turismo en Cuba constituye una de sus principales fuentes de ingresos. En el
periodo enero a noviembre de 2013, segun cifras de la Direccion de Inmigracion
y Extranjeria de Cuba (2014), la isla recibié 2.862.572 de visitantes. La tasa
anual de crecimiento de visitas supera el 2,5%. Las pernoctaciones en 2010
alcanzaron los 16.513.548. La isla cuenta con mas de 56.000 habitaciones
hoteleras (Oficina Nacional de Estadisticas de Cuba, 2011). Los principales
mercados externos de Cuba son Canadd (42,7%, principal mercado), junto a
Alemania, Reino Unido, Francia, Italia, México, Rusia y Espafia. Cuba
constituye uno de los principales destinos turisticos en América, y el Caribe.

Dentro del sector hotelero, una situacion atn sin resolver y principal motivacién
de esta investigacion es la falta de consenso en relacion a qué factores son
determinantes en la calidad del servicio. Las propuestas sobre el numero y tipo
de factores, dimensiones, variables y/o elementos de diversos especialistas sobre
el tema, son muy heterogéneas (Briggs, Sutherland, y Drummond, 2007).

El objetivo de nuestro trabajo es evidenciar, dentro de la realidad cubana,
aspectos fundamentales asociados a la calidad, desde la perspectiva de
experiencia global del cliente, evaluando la importancia que tienen para el
mismo, los factores de calidad interna (intrinsecos) y de calidad externa
(extrinsecos), lo que denominamos, en su conjunto, “experiencia alojativa”.

La recogida, analisis y clasificacion de estos aspectos (factores y componentes)
se ha realizado sobre la base de dos fuentes:

1) Expertos y representantes de los distintos grupos de interés que operan en la
hoteleria cubana, incluyendo clientes y poblacién local.
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2) Comentarios con valencia negativa (quejas) y/o positiva de clientes alojados
en los 7 hoteles de La Habana de cuatro y cinco estrellas, objeto de este estudio,
recogidos a través del portal Tripadvisor y por encuestas, en relaciébn a su
experiencia alojativa.

A continuacion se detallan algunas de las premisas —criterios, conceptos y
problematica— relacionadas con el servicio, la calidad y los procesos de
evaluacion que sustentan el basamento tedrico-conceptual de la investigacion.

II. FACTORES ESENCIALES DE LA CALIDAD DEL SERVICIO
HOTELERO. PROBLEMATICA EN SU DETERMINACION

La mayoria de las propuestas para definir y medir los factores de la calidad del
servicio en el sector hotelero parten de modelos clasicos que responden, tanto a
la escuela europea como a la americana, basados ambos en la confirmacion de
expectativas.

Desde la escuela europea, nordica, surgen dos modelos: el de Gronroos (2001a 'y
2001b) —citado Berbel, 2010—, y el modelo 4Q de Gummerson (1987). Ambos
explican el proceso de creacion de la calidad percibida. Un aspecto novedoso en
el enfoque de estos dos modelos es la consideracion, ademas de las expectativas
del cliente, de un factor externo a la organizacion: la imagen de la empresa. Para
estos autores, la calidad percibida del cliente es resultado de una evaluacion
comparativa entre lo que se espera y lo que se experimenta, teniendo en cuenta
la influencia de la imagen de la organizacion. Esta perspectiva europea influye
en enfoques y métodos posteriores de evaluacion de la calidad del servicio,,
como, por ejemplo, el del Factor de Incidentes Criticos (Lockwood, 1994), que
contempla la incorporacion de factores externos, aunque no desde procesos de
generacion de calidad.

El exponente mas influyente en la escuela americana lo constituye el modelo
SERVQUAL, representado por Parasuraman, Zeithaml, y Berry (1985, 1988,
1990). El modelo parte de una propuesta de 10 dimensiones, reducida por los
propios autores posteriormente a cinco: tangibles, fiabilidad, sensibilidad,
responsabilidad o seguridad, y empatia. La adaptacion de este modelo al sector
hotelero presenta una gran diversidad de propuestas e intentos por delimitar los
elementos fundamentales de la calidad percibida del servicio. Entre éstas,
destacan la de Garvin (1987), que propone 8 factores clave (rendimiento,
prestaciones, fiabilidad, conformidad, durabilidad, funcionalidad, estética y
calidad percibida); Walker (1990), con 3 dimensiones: fiabilidad, ambiente de
calidad y sistemas de trabajo junto al servicio del personal; Johnston, Silvestre y
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Fitzgerald y Voss (1990) con 18 determinantes; Saleh y Ryan (1992), con 5
dimensiones de calidad del servicio: amabilidad, tangibles, seguridad, evitar
sarcasmos y empatia.

Getty y Thompson (1994) desarrollaron el LODGQUAL, adaptacion especifica
del SERVQUAL a establecimientos hoteleros.. En 1999 se desarrolla otra
adaptacion, el HOLSERV (Mei, Dean y White, 1999), con una propuesta de 3
dimensiones: empleados —como mejor predictor de la puntuacion global-,
tangibles y fiabilidad. Wilkings, Merrilees y Herington (2007) proponen un
modelo de 7 dimensiones, 3 de primer orden: calidad alimentos, experiencia con
el servicio (personal, personalizacion, rapidez) y tangibles (comodidad, estilo,
habitaciones y extras); y una de segundo orden: calidad del servicio —como
dimension de orden superior.

De todo lo antes expuesto, se evidencia una clara dificultad para determinar qué
factores o determinantes estdn mds vinculados a la calidad del servicio en
hoteles, a la que se suma la complejidad de determinar sus efectos reales sobre la
creacion de satisfaccion o insatisfaccion (Johnston, 1995, 2004).

En relaciéon a la determinacion de factores importantes o esenciales para la
satisfaccion de los clientes en hoteles se han propuesto una diversidad de ellos.
Para Berry, Carbone y Haeckel (2002), resulta ser la calidad del encuentro.
Knutson et altri (1988-1990) asumen aspectos mas vinculados al producto basico
hotelero, como la limpieza y las camas —confortables-, las habitaciones, las
toallas, la calidad del personal o servicio, la seguridad o servicios extras como la
prensa gratuita y la TV por cable.

Son muchas las propuestas en cuanto al numero y tipo de elementos
determinantes de la calidad del servicio; asi como, metodologias,
procedimientos, y tipologias de grupos de interés a sondear —principalmente
responsables hoteleros y clientes-. Dentro de las limitaciones de orden
conceptual, operativo y metodologico que afectan a los estudios sobre factores
claves en procesos que generan valor y calidad se sefialan, por su importancia en
el contexto cubano, las tres siguientes:

a) No hay acuerdo sobre el tipo de relacion entre la satisfaccion y la calidad el
servicio. Estos no son constructos similares (Briggs, Sutherland y Drummond,
2007). Algunos autores ven la satisfaccion como un antecedente de la calidad del
servicio (Wilkins, Merrileer y Herington, 2007); como un continuum expresado
en términos emocionales, con gran peso en la percepcion de calidad (Dubé y
Menon, 1998); asociada a sentimientos que surgen de la experiencia alojativa y
de las interrelaciones establecidas (Briggs, Sutherland y Drummond, 2007). Por
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tanto, representa una forma incompleta de abordar la medicion de la calidad del
servicio, ademas de no ser posible visualizar con claridad su asociacidon con
algunos supuestos resultados.

b) La evaluacion de la calidad del servicio en hoteles no siempre integra
resultados (calidad técnica) y procesos (calidad funcional). Los modelos mas
reconocidos de medicion de la calidad del servicio conceptualizan la calidad y su
medicién en base a posibles antecedentes de tipo psicosocial (expectativas,
percepciones, satisfaccion...) y a factores internos de la organizacion, sin tomar
en consideracion factores externos, que inciden en la percepcion final de la
calidad y que también conforman la experiencia durante la estancia. Muchos de
los modelos que rigen ciertos premios de calidad (Baldridge, Deming, Premio
Europeo a la Calidad —EFQM—, Premio Nacional de Calidad de la Republica de
Cuba, entre otros) centran sus indicadores, fundamentalmente, en factores
internos de desempefio organizacional, basados en criterios, normas, requisitos,
facilitadores, resultados...

¢) El sector hotelero cubano no dispone de un indice (modelo de referencia) con
capacidad, desde una vision sistémica e integral, para ayudar a medir el nivel de
calidad que un establecimiento hotelero genera.

Estas limitaciones caracterizan la realidad de los procesos de medicion de la
calidad del servicio hotelero cubano. Los procesos se centran, principalmente, en
la satisfaccion del cliente, respecto al servicio recibido; incluyendo, en algunos
casos, factores de desempefio organizacional y factores externos controlados por
la institucion. Existen factores externos que los hoteles no controlan y que
intervienen en la percepcion de calidad del cliente, realidad que impide una
evaluacion que integre los factores de calidad intrinsecos con los extrinsecos (del
entorno cercano, que acontecen fuera del hotel). Esa integracion como
alternativa a la medicién y evaluacion actual de la calidad del servicio debe
asociarse a la ‘experiencia alojativa’ del cliente, a la forma en que el cliente
percibe globalmente sus vivencias en el hotel; integraciéon que permite un mayor
alcance en la medicion y una mejor orientacion en la proyeccion de estrategias
de mejora.

III. LA EXPERIENCIA ALOJATIVA, EL SERVICIO Y LA CALIDAD

El constructo de ‘experiencia alojativa’ se sustenta en un conjunto de aspectos
sobre el servicio y su vinculo con la calidad. Uno de ellos, el de ‘servicio al
cliente’, caracterizado por su intangibilidad —no son objetos o consumibles, mas
bien resultados—, su heterogeneidad —los resultados pueden ser muy variables
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entre establecimientos, entre turnos, entre el tipo de personal de contacto, entre
clientes... siendo dificil dar un servicio uniforme—, y su simultaneidad con el
consumo (Zeithaml, 1981; Gronroos, 1978; Duque, 2005). El concepto de
‘calidad” —ampliamente tratado en la literatura empresarial y académica, desde
disciplinas como la economia, el marketing y la direccion— es el mas
transversal, y puede describirse desde cuatro enfoques (Reeves y Bednar, 1994):

1. Desde la excelencia.

2. Desde el valor, entendido como ‘lo mejor’ para cada tipo de cliente. Concepto
multidimensional (Holbrook y Hirschman, 1982), donde se tienen en cuenta el
valor funcional (més centrado en los atributos de utilidad del producto o
servicio), el valor emocional (estados emocionales que pueden provocar, ademas
de las relaciones humanas establecidas), el valor social (imagen social derivada),
el valor epistémico (capacidad de estimular, motivar, despertar curiosidad...), y
el valor condicional a circunstancias temporales o a valores de tipo funcional o
social (Sheth, Newman y Gross, 1991).

3. Desde el ajuste a especificaciones, establecidas previamente.

4. Desde la gestion, dentro de la gestion estratégica de la organizacion. Es el
enfoque mas generalizado en el sector hotelero, centrado en analizar el
comportamiento del servicio.

Estos enfoques consideran tanto la parte tangible del servicio (el producto) como
la parte intangible (acciones que generan emociones/sensaciones) —aspecto
inseparable de la calidad en los establecimientos hoteleros, a partir del cual la
experiencia entra a jugar un papel clave en la vision o evaluacion del servicio.

Los cambios en el perfil de turista se traducen en un cliente més informado y
exigente, el crossumer, que prioriza el turismo responsable (Fondevila Gascon y
Soliguer, 2012). Los turistas de hoy, exigen una oferta mas variada y flexible
que les genere una experiencia de valor. Esa vision es recogida por otros autores
como Pine y Gilmore (1998: 98): ”...dentro del cambio de la economia
industrial a la de servicios, la transicion de vender servicios a vender
experiencias no sera mas facil”.

El concepto ‘experiencia’ revoluciona la manera de ver y prestar el servicio y la
calidad asociada, particularmente en el &mbito hotelero. Uno de los objetivos de
sostenibilidad en el mercado del establecimiento hotelero es fomentar conductas
de repeticion y lealtad a través de experiencias inolvidables (Pine y Gilmore,
1998). Las experiencias surgen de la interaccion entre diferentes acontecimientos
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y condicionamientos mentales. Crear experiencias inolvidables se considera una
ventaja competitiva de futuro (Prahalad y Ramaswamy, 2000).

El marketing experiencial, basado en el valor emocional y funcional (Yuan y
Wu, 2008), parte del supuesto de que los clientes desarrollan conocimiento en el
proceso de adquisicion o consumo de bienes o servicios a partir de las
experiencias que ya poseen y de la percepcion de estimulos. Este tipo de
marketing emergente no se centra en el producto o servicio, sino en la
experiencia completa durante la precompra, la compra y la postcompra (Schmitt,
1999). Mathwick, Malhotra y Rigdon (2001) definen el valor de la experiencia
como la percepcion que un cliente tiene sobre un producto o servicio a través del
uso directo y de su observacion indirecta. Por tanto, la combinacion de
dimensiones emocionales y funcionales son las que otorgan valor al acto de
consumir, donde el valor emocional tardaria mas en darse puesto que primero ha
de experimentarse (Berry, Carbone y Haeckel, 2002; Schmitt, 1999). El valor
funcional es considerado el valor basico dado por los clientes —por ejemplo: si la
habitacion esta limpia y confortable—, mientras que el valor emocional se aplica
al sentimiento o reacciéon emocional producida durante y tras la experiencia
—por ejemplo: si el recepcionista se preocupd por la necesidad del cliente
(Berry, Carbone, y Haeckel, 2002; Schmitt, 1999). Por tanto, es evidente la
necesidad de que los procesos de prestacion de servicios busquen esta
implicacion o apego emocional del cliente. Involucrarlo emocionalmente implica
generar efectos como la lealtad, asociada, cada vez mas, a experiencias positivas
que buscan repetirse; asi, fidelizar al cliente transciende el hecho de gestionar la
calidad o el servicio.

El servicio busca satisfacer una necesidad bésica que se presenta matizada de
multiples dimensiones, desde la psicologica o emocional hasta la material,
pasando por la sensorial para convertirse en una experiencia. El marketing
experiencial centra su atencion en la gestion de experiencias del cliente frente al
producto-servicio, buscando que el cliente sienta que recibe mas, dentro del acto
del servicio o intercambio de valores entre las partes. Asociar el servicio a la
experiencia es entender la calidad desde enfoques cercanos a la acumulacion de
experiencias de compra satisfactorias y repetidas. Gestionar la experiencia de
consumo del cliente lleva implicitas, al mismo tiempo, la gestion del servicio y
su calidad.

38



Revista de la Escuela Jacobea de Posgrado http://revista.jacobea.edu.mx/
N?8, junio 2015, pags. 31-56 ISSN 2007-3798

IV. METODOLOGIA

La metodologia empleada en la investigacidon es, principalmente, cualitativa
(Lincoln y Guba, 1984; Lucca y Berrios, 2003).

El objetivo esencial perseguido es determinar los factores y componentes mas
determinantes en la percepcion de la calidad durante la experiencia alojativa. La
busqueda de los factores y componentes se fundamenta en los criterios, modelos
y particularidades siguientes:

1) Criterios rectores.

-Estrecho vinculo entre los constructos satisfaccion y calidad, y la necesidad de
diferenciarlos.

-Aproximacion a la calidad de la experiencia alojativa considerandose factores
de calidad intrinseca y extrinseca —resultados del funcionamiento de la
organizacion (procesos) y del efecto de elementos del entorno cercano al
establecimiento hotelero.

-Enfoque al cliente como piedra angular de todo proceso de calidad. No sdélo los
procesos internos deben sustentarse bajo esta orientacion, sino también la
evaluacion de la percepcion del cliente como parte de su experiencia alojativa
global.

2) Modelos y fuentes principales sobre la medicion de la calidad del servicio.
- El modelo SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985, 1988).

- El modelo adaptado SERVPEREF, centrado en la medicién de percepciones y
no de expectativas (Cronin y Taylor, 1992).

- El modelo de Gestion del Producto Servicio, centrado en el tratamiento del
servicio como producto, y en la imagen (tanto de la organizaciéon como de su
entorno) en relacion a la calidad percibida del cliente (Gronroos, 1994)

- El modelo Service Profit Chain (Heskett, Sasser, Schlesinger, 1997),
caracterizado por el enfoque de los recursos humanos y la productividad, en
relacion a la aportacion de valor vinculado a la calidad del servicio.

3) Particularidades del servicio hotelero. Estas hacen de la gestion del servicio
una experiencia diferente (Ulacia, 2008), principalmente por:
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- La conceptualizacion del servicio en el orden operativo. Iniciada con la
identificacion de las necesidades de los clientes (qué es lo valioso y qué no). El
Concepto de Servicio

- La concepcidn teodrica donde se expresa con precision el valor de los beneficios
intangibles a entregar al cliente — condiciona el funcionamiento del
establecimiento y por tanto, el nivel de servicios a ofrecer y que el cliente debe
percibir.

- El peso de los servicios complementarios. El paquete de servicio hotelero no
s6lo comprende el servicio bdsico (alojamiento). Se le asocian servicios
complementarios como alimentacién, animacion o informacion, entre otros.
Estos servicios presentan un peso especifico significativo en la percepcion
global de calidad.

- La fuerte interrelacion entre las distintas partes organizativas. El servicio
hotelero implica interacciones entre las diferentes dreas, en las que se genera la
calidad.

- El impacto de factores del entorno cercano al establecimiento en la percepcion
de calidad de los clientes. El hotel en si mismo no representa el atractivo
principal para el cliente, se le asocian factores como ubicacién, imagen local,
atractivos del entorno, actividades ofrecidas, informacién, orientacion, entre
otros, que influyen en la valoracion global de la experiencia alojativa.

La investigacion se divide en dos partes, una donde se trabaja directamente con
los grupos de interés participantes (primera parte), y otra donde la informacion
procede del portal Tripadvisor (segunda parte).

La primera parte de la investigacion se centra en el trabajo con 2 grupos: un
grupo reducido de 10 expertos (directivos y/o ejecutivos de la calidad de las
principales cadenas hoteleras cubanas de cuatro o cinco estrellas), y un grupo de
106 personas con relacion directa o indirecta con la hoteleria. Los 10 expertos
del grupo reducido son 5 directivos de nivel superior de las compafiias o del
Ministerio de Turismo y 5 representantes de TTOOs o agencias de viajes que
operan con cadenas hoteleras en Cuba —NF y Kuoni de Canadé4, VAT y TUI de
Francia, TMR de Colombia—. El grupo grande lo componen 60 clientes, 5
académicos y estudiantes de 5° afio de la Licenciatura en Turismo de la
Universidad de La Habana que han pasado por experiencias practicas dentro de
la hoteleria.

El procedimiento seguido en la primera parte se desarrolla en dos fases:
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Fase 1) Se determinan los grupos de interés (GI) y sus necesidades en relacion al
establecimiento hotelero.

Se realiza un primer listado con 9 posibles grupos de interés y sus necesidades
asociadas al hotel. Realizado en base a:

* criterios recogidos en estdndares ISO 9000, Asociacion Americana para el
Control de la Calidad (ASQC), e ITQ9000.

* grupos de interés asociados a una organizacion (Trischler, 1998) —autor que
sugiere entre 8 y 10 GI y sus principales necesidades.

* 140 entrevistas realizadas a directivos, ejecutivos de calidad y personal de
los 7 hoteles objeto de estudio (donde se les solicitd que indicaran los GI mas
importantes en la gestion hotelera y las necesidades de dichos GI en relacion al
hotel).

* revision de las fuentes y referencias consultadas.

Este primer listado (con 9 posibles GI y sus necesidades) fue presentado al grupo
reducido de 10 expertos. Solicitdndoles: (1) mostrar su grado de acuerdo con el
listado; (2) marcar, segun su criterio, los cinco GI mds importantes para la
entidad hotelera, afiadiendo, si lo consideraban oportuno, tanto GI como
necesidades. Los GI resultantes y necesidades asociadas se muestran en la Tabla
2.

Fase 2) Elaboracion de un listado que recoge los factores y componentes mas
determinantes en la actuacion hotelera y en la calidad de la experiencia alojativa
para satisfacer las necesidades asociadas a los distintos GI.

Se parte del listado final de GI (clientes, trabajadores, TTOO-Agencias,
comunidad y gobierno) y sus necesidades. Se establece una primera dindmica
con el grupo reducido de 10 expertos, solicitando que establezcan,
individualmente, en base a dicho listado, los componentes que a su criterio, mas
determinan en la actuacion hotelera y en la calidad de la experiencia alojativa,
los de mayor influencia en la satisfaccion de dichas necesidades y en la entrega
de un servicio de calidad. Ademas, se les solicitd agrupar los componentes o
determinantes seleccionados, en factores. El resultado fue la recogida de un total
de 78 aspectos agrupados en 8§ factores.

Posteriormente, con el objetivo de reducir el listado de aspectos, se solicitd a los
106 participantes del grupo extenso (representantes de los GI) marcar, del listado
anterior de 8 factores y 78 aspectos, los 2 aspectos que a su criterio, mas
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determinaran en la calidad del servicio hotelero dentro de cada factor. Este paso
se realiza mediante grupos de discusion (uno por cada GI) y dos rondas del
método Delphi para confirmar los resultados (uno en cada GI y otro con la
totalidad de participantes).

La primera reduccion del listado de aspectos y factores ofrecid un resultado de 8
factores y 26 componentes (determinantes seleccionados) o Factores vinculados
a la actividad hotelera y con un carécter esencialmente interno.

El trabajo de analisis de fuentes y una tltima dindmica con el grupo reducido de
10 expertos permitid6 agregar dos factores externos y sus principales
componentes conectados a las necesidades del principal GI (el cliente) —impacto
medioambiental y aspectos de la localizacion del hotel. Ello di6 lugar al modelo
final de 10 factores y 38 componentes.

El procedimiento seguido en la segunda parte representd la tercera fase de la
investigacion.

Fase 3) Se recogen, en Tripadvisor, de los 7 hoteles de La Habana que colaboran
con la investigacion (Siglas: CM, C, I, T, S, CO y P) todos los comentarios sobre
la experiencia alojativa de los clientes, desde el 1 de enero de 2010 al 29 de
febrero de 2012, con el objetivo de extraer los aspectos que motivan sus
opiniones (con las menciones semanticas asociadas), tanto negativas como
positivas. Es un enfoque etnometodologico centrado en el lugar donde ocurren
los hechos y en el discurso contextual, recogiendo la informacion via online
—comunicacion mediada por computador: CMC.

Se recogen todos los discursos contextuales, marcando los aspectos o hechos
motivadores (menciones semanticas) de la satisfaccion o de la insatisfaccion. En
muchos de los discursos, un tercio, se combinan los dos tipos de comentarios,
positivos y negativos.

El proceso de evaluacion de los discursos fué realizado por dos evaluadores, a
los fines de asegurar la fiabilidad del proceso de seleccion de los elementos
motivadores de la insatisfaccion (Heinemann y Traverso, 2009), o de los
comentarios positivos. En el proceso no se busco relacionar dichos elementos
con las posibles expectativas reflejadas en el discurso ni con las actuaciones
propuestas (advertencias o recomendaciones).

Finalmente, se comparan los resultados de las dos partes de la investigacion, el
modelo final resultante de 10 factores y 38 componentes, obtenido en la primera
parte, con los resultados de la segunda parte —ambitos y elementos con mayor
efecto directo sobre la experiencia alojativa del cliente, tanto positiva como
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negativa— extraidos de Tripadvisor —fuente de obtencidén de algunas evidencias
de validez externa y convergente de los resultados de la primera parte de la
investigacion.

V.  RESULTADOS
Primera parte: GI, necesidades, factores y componentes.

El grupo reducido (de 10 expertos) determind 10 GI (Grupos de Interés), en su
relacion con las entidades hoteleras (Tabla 1). De éstos, los 5 GI considerados
mas importantes, en su relacion con la entidad hotelera, son: Clientes,
Trabajadores, TTOO-Agencias de viajes, Comunidad y Estado.

Del trabajo con el grupo de expertos se deriva el listado definitivo de
necesidades, en relacion con la entidad hotelera, de cada uno de los grupos de
interés. (Tabla 2).

Partiendo del listado de GI y sus necesidades, se inicia un trabajo de analisis y
valoracion para determinar los aspectos mas determinantes en la satisfaccion del
cliente y en la calidad del servicio percibida por los distintos GI. En una primera
fase de trabajo con los expertos se identifican 78 aspectos determinantes en 8
factores, lo que en una segunda fase de trabajo, con el grupo de 106
participantes, se reducen a un listado final de 38 aspectos en 10 factores.

Tabla 1. Grupos de Interés resultantes y valoracion de su importancia o impacto
sobre la calidad y experiencia alojativa de los clientes (fuente: elaboracion

propia)

Grupos de interés Frecuencia relativa*
Clientes 100%
Trabajadores 100%
Proveedores o suministradores 40%
Inversores 30%
Acreedores 0%
Comunidad 70%
Gobierno (Estado) 70%
Nivel superior de direccién 0%
Directivos de la entidad 0%
TTOOs y Agencias 100%

*% en funcién de su inclusién como uno de los 5 Gl con
mas relevancia en su relacion con las entidades hoteleras.
En gris se marcan los 5 Gl seleccionados.
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Los aspectos o componentes se clasifican en intrinsecos y extrinsecos.
Intrinsecos, los originados en el interior del establecimiento hotelero (con poder
de decision y accidon sobre los mismos); extrinsecos, los asociados al entorno
cercano al establecimiento (sobre los que el establecimiento puede ejercer algiin
tipo de influencia, pero no decidir). Sobre estos ultimos, el establecimiento
puede, para su solucidn, ejercer presion —sobre los responsables o entidades
externas—; o atenuar posibles efectos negativos mediante acciones propias. El
control aumenta cuando los servicios externos se ubican dentro del espacio
hotelero, como el burd de turismo o informacién, las tiendas para turistas, las
casas de cambio de moneda, los establecimientos de alquiler de vehiculos, etc.,
atn cuando pertenezcan a entidades econdmicas externas.

Tabla 2. Necesidades de los Grupos de Interés asociadas al hotel

Necesidades basicas respecto
al hotel

Disponibilidad del producto-servicio ofrecido
Variedad para elegir
Servicio profesional
Réapida solucion de problemas
Apariencia limpia y cuidada de las instalaciones,
equipos, insumos, etc.
Cumplimiento del servicio prometido
Seguridad (inexistencia de peligro para su salud
e integridad personal)
Informacién
Capacitacion
Solucién a sus problemas y necesidades
Oportunidades de promocion
Reconocimiento por el trabajo desempefiado
Disponibilidad de recursos para trabajar
Informacién e instrucciones de trabajo claras, precisas y oportunas
No contaminacion ambiental
Desarrollo de la comunidad (empleos, infraestructura, etc.)
Entrega puntual de los aportes programados
Respuestas efectivas a resultados de inspecciones
Situacion financiera favorable
Informaciones precisas y en tiempo
Cumplimiento de las Leyes y Resoluciones establecidas
Comunicaciones abiertas y honestas
Cumplimiento de los servicios contratados
Niveles elevados de satisfaccion de los clientes
TTOO/AAVV Atencion efectiva a las quejas y reclamaciones de los clientes
Atencion efectiva a las necesidades que presentan
Pago en tiempo de indemnizaciones a clientes

Grupo de interés

Cliente

Trabajadores

Comunidad

Gobierno

Fuente: Elaboracién propia.

44



Revista de la Escuela Jacobea de Posgrado http://revista.jacobea.edu.mx/
N?8, junio 2015, pags. 31-56 ISSN 2007-3798

Algunos de los factores resultantes presentan un doble caracter, dado que sus
componentes muestran caracteristicas intrinsecas o extrinsecas. De los 10
factores finales, 5 tienen un claro carécter intrinseco, 2 un caracter extrinseco y 3
presentan doble caracter. De los 38 componentes, 24 son de caracter intrinseco y
14 extrinseco.

Los factores recogen componentes con dindmicas rapidas (D) o menos rapidas
(L). Los componentes de dindmica rapida se caracterizan por una mayor
probabilidad de cambio en el transcurso del tiempo (mayor frecuencia de
controles e inspecciones de calidad). Este tipo de componentes podrian
configurar una version simplificada de la estructura factorial - 9 factores y 22
componentes- (ver columna 4 de la tabla 4). En la columna 5 se indica el tipo de
impacto atribuible a los componentes sobre los clientes —Indirecto o Directo—,
corroborado en la segunda parte de la investigacion, atendiendo a las
valoraciones de los clientes en la narracidon de sus experiencias alojativas en los
7 hoteles objeto de estudio.

Segunda parte. Narraciones de experiencias positivas y negativas en
Tripadvisor

El numero total de discursos analizados sobre la experiencia alojativa en los 7
hoteles es de 208.

Se recogen 833 hechos o elementos asociados a experiencias, ya sean positivas o
negativas. Estos constituyen fuente de obtencién de algunas evidencias de
validez externa y convergente con los resultados de la primera parte de la
investigacion. En la Tabla 4 se muestran los resultados.

Tabla 4. Ambitos de agrupacién de los elementos indicados en las narraciones de
experiencias (positivas y/o negativas) de la experiencia alojativa en TripAdvisor

Ambito ¢ (f/:) (EZ) Dif. PR
Planta hotelera (Ubicacion-entorno)* 3,5 124 1345 144 12% 0,11
PIIan.ta r}otelera y Oferta (instalaciones, 14 19 1140 288 8.52% 0.25
piscina, dreas comunes, etc)
Planta hotelera (Tangible: habitacién) 24 117 11,04 3 8,04 0,27
RR.HH. (Amabilidad-calidez) 24 68 744 0,72 6,72% 0,10
Oferta (TG: desayuno) 6,8 65 4,68 3,12 1,56% 0,67
Oferta (TG: Comida) 6,8 61 4,08 3,24 0,84% 0,79
Liderazgo, RR.HH. (Gestion, incidentes) 27 53 1,32 5,04 -72% 3,82
RR.HH. (Servicio-personal de contacto) 24 44 2,28 3 -72% 1,32
Planta hotelera (TG: Lavabo) 24 43 2,88 2,28 0,60% 0,79
Planta hotelera (TG: Extras) 7,12 39 2,64 2,04 0,60% 0,77

Tl:  Tecnologias de Informacion

A L . 20,21 37 0,72 3,72 -3% 517
(informacidn, gestién)

Satisfaccion cliente (valor por costo) 12,15 34 1,92 2,16 -,24% 1,13
RR.HH. (Recepcidn) 24 24 1,08 1,80 -72% 1,67
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c ] P+ P

Ambito (%) (%) Dif. PR
Impacto~ mfdloamblental (ruido, calidad 32,33 20 072 168 - 96% 233
del suefo)
Locallq;?d *(atractlvos e impacto de la 34.38 17 132 0.72 0.60% 0,55
poblacién)
Planta hotelera (TG: cama) 2 15 1,08 0,72 0,36% 0,67
Seguridad interna y externa 13,14 10 0,48 0,72 -,24% 1,50

Oferta (mforma(_:lon de actividades 10.11 10 0.24 0.72 - 48% 3
externas y de la ciudad)

C: nimero de componente con el que se corresponde/n de la primera parte de la investigacion.

n: recuento de aspectos positivos y negativos asociados al ambito de referencia.

P+: % de elementos asociados a experiencias positivas, respecto al total de elementos (833).

P-: % de elementos asociados a experiencias negativas, respecto al total de elementos (833).

Dif.: P+ —P-.

PR: P-/ P+, Razén de Proporciones.

En negrita: factores con predominio de elementos asociados a experiencias negativas.

(*) Factores externos.

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 3 Factores y componentes comprometidos con la calidad de la experiencia
alojativa del cliente:

Factores Componentes asociados I/E DIN IMP
Imagen constructiva | L DI
Equipamiento | L DI
1 Entorno hotelero E L DI
Planta hotelera Higiene | D DI
Ubicacion del E L DI
establecimiento
Variedad de la oferta | D DI
gastronomica
Variedad de otras ofertas | D DI
Calidad de productos y | D DI
2 materiales
Oferta Calidad de los | L N
proveedores
Oferta de excursiones E L DI
Oferta de otras opciones E D DI
Precios de las ofertas E L DI
Seguridad interna | D DI
3 Seguridad del entorno E L DI
Satisfaccion del  Valor de la experiencia del ~ E D DI
cliente cliente
Retroalimentacion | D IN
4 Utilidad Bruta (GOP) | D IN
Econmico Costos de no calidad | D IN
Productividad | D IN
5 Tecnologia de informacién | L DI
Tecnologia e al cliente .
. . Tecnologia de gestion | L DI
informacion ” )
Informacion al cliente | D DI
Aprendizaje y desarrollo ' D IN
6 Profesionalidad
Recursos Respuesta a demandas ' D DI
humanos del personal ' D IN
Satisfaccion del personal | D IN
7 Preparacion  de  los | D DI
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Liderazgo en directivos

calidad Compromiso  de  los | D IN
directivos
Influencia de los directivos | D IN

(percepcion de liderazgo
de los directivos)

8 Estrategia medioambiental | L IN

Responsabilidad Eficacia de la estrategia

medioambiental medioambiental | L IN
Contaminacion E D DI

9 ) ’

Impacto medioambiental

medioambiental Higiene del entorno E D DI
Ambiente local E L DI
Imagen de la localidad E L DI
Informacién y orientacion  E L DI
en la localidad

10 Infraestructura recreativa

Localidad E L DI
y otras
Impacto de la poblacion E L DI
local

I/E: Componentes Intrinsecos (24 componentes), Extrinsecos (14).
DIN: D = Dinamico, variaciones en un tiempo breve (22 componentes) ;
L = Mas Lentos en su dinamica (16 componentes).

IMP: DI = Impacto Directo en la experiencia alojativa (26 componentes);
IN = Impacto Indirecto sobre la experiencia (12 componentes).

En 10 de los 18 ambitos predominan elementos asociados a experiencias
positivas respecto a las negativas. Estos dmbitos son: ‘amabilidad’, ‘ubicacion-
entorno’, ‘planta hotelera y oferta: instalaciones, piscina y areas comunes’,
‘tangible habitacion’, ‘localidad’, ‘tangible cama’, tangible desayuno’, ‘tangible
extras’, ‘tangible comida’ y ‘tangible lavabo’. De estos, el 4ambito ‘amabilidad-
trato calido’ es en el que mas elementos asociados a las experiencias positivas
hay (7.44 % respecto a un 0.72 %).

Tabla 5. Elementos motivadores de las experiencias positivas y negativas por
ambitos
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Ambito del hotel

Experiencias positivas

Experiencias negativas

Planta hotelera
(Ubicacién-entorno)*

Bien comunicado. Vistas exteriores. Interés turistico

Lejos de los lugares de interés. Locales
externos.

Planta hotelera y Oferta (instalaciones, | Musica en directo, animacién nocturna. Limpieza. | Ascensores. Mal estado. No climatizacién de
piscina, dreas comunes, etc) Zona piscina. Estado correcto. Servicio bar areas

P'a’?ta .hOtelera (Tangible: Confortable, comoda. Grande. Limpia Sucia. Vieja. Sin vistas

habitacién)

RR.HH.

(Amabilidad-calidez)

Atencion, amabilidad, calidez

Atencion deficiente. Personal tenso, no relajado

Oferta (TG: desayuno)

Bueno. Variado

Mala calidad. Escaso

Oferta
(TG: Comida)

Buena. Variada

No calidad. No variada. Escasa. Cara

Liderazgo, RR.HH.
(Gestién, incidentes)

Gestion profesional

Gestion deficiente, direccion. No aceptan todas
las tarjetas. Gestién del minibar.

RR.HH.
(Servicio-personal de contacto)

Profesionalidad. Agradable. Sonrisa.

No amabilidad. Mal Room service. Incorrecta
informacién. Ignorar peticiones

Planta hotelera
(TG: Lavabo)

Condiciones dptimas. Amplio. Decoracion. Toallas

Estado no adecuado, viejo. Sucio. Himedo.
Toallas

Planta hotelera
(TG: Extras)

Minibar. Climatizacién. Gimnasio. Caja fuerte

Climatizacion (antigua, ruidosa). Mini bar caro.

TI: Tecnologias de Informacion (informacion,
gestion)

Internet. Conexién en habitaciones

No WIFI. No Internet. Telefonia complicada.
Internet caro. Gestién pago online complicado

Satisfaccion cliente (valor por coste)

Correcto

Caro

RR.HH. (Recepcidn)

Servicio agradable. Informan sobre lugares de la
ciudad. Responden a preguntas y asesoran.

Servicio inadecuado. Lentitud. Distraidos. No
amabilidad

Impacto medioambiental (ruido, calidad del
suefio)*

Silencioso. Insonorizacién

Ruido

Localidad
(atractivos e impacto de la poblacién)*

Carros americanos (almendrones). Carros de
caballos. Musica en la calle. Gente y bullicio

Gente de fuera en hotel. Gente ofreciendo
comprar tabaco. Taxis caros

Planta hotelera (TG: cama)

Comoda. Grande

Inadecuada

Seguridad interna y externa

Seguridad. Poca mendicidad

Mucha vigilancia. Robo objetos. Servicio taxi

Orientacién  (informacién  de  actividades

externas y de la ciudad)

Posibilidad de hacer viajes, excursiones

Falta de folletos explicativos del transporte
urbano, informacion sobre la ciudad

Elementos asociados a las experiencias positivas y negativas, ordenados dentro de los factores de referencia seglin su peso —de mayor a menor recuento
de elementos totales. Se indican sélo los que muestran una frecuencia relativa de repeticion en el factor mayor a un 10% dentro de las experiencias

positivas y negativas.

En cursiva: factores con mayor presencia de elementos asociados a experiencias negativas.

Fuente: Elaboracion propia.

Los 8 ambitos donde predominan los elementos asociados a experiencias
negativas (quejas) son, en este orden: ‘tecnologias de informacion’, ’gestion y
liderazgo’, ‘impacto medioambiental-ruido’, ‘seguridad’, ‘servicio-personal’ y
‘precio’. Las diferencias mas pronunciadas se observan en ‘tecnologias de
informacion’, donde el nimero de elementos negativos indicados (respecto a los
positivos) se multiplica por 5.17; y en ‘liderazgo-gestion’, donde los elementos
negativos se multiplican por 3.82.

El ambito ‘Planta hotelera: ubicacion-entorno’ aparece en 124 ocasiones —en la
narraciones de experiencias positivas o negativas (quejas). Predominan los
elementos asociados a experiencias positivas —con una razén de prevalencia
negativa sobre positiva de 0.11. En las experiencias positivas (13.45 % del total)
se repiten elementos como buena comunicacidn, vistas e interés turistico. En las
experiencias negativas (1.44 % del total) se recogen elementos como lejania de
lugares de interés y mala calidad de los locales externos.
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En el segundo ambito més numeroso, ‘Planta hotelera y oferta: instalaciones,
piscina y areas comunes’, predominan de nuevo las experiencias positivas
—donde se recogen elementos como animacion y musica en directo, limpieza,
piscina y servicio de bar— sobre las negativas —donde se indican,
principalmente, elementos como ascensores y problemas de climatizaciéon en
algunas zonas. Los elementos o aspectos mas repetidos como motivadores de
experiencias (positivas y/o negativas) se observan en la Tabla 5.

VI. CONCLUSIONES Y DISCUSION

Los grupos de interés para los hoteles de 4 y 5 estrellas, considerados mas
determinantes en la calidad del servicio, en la realidad cubana, son: clientes,
trabajadores, comunidad, gobierno y TTOO-Agencias. En base a las necesidades
de estos grupos, y a las dindmicas de trabajo con sus representantes y otros
colectivos, se determinan los 38 componentes (agrupados en 8 factores) que mas
se asocian a la calidad del servicio y a la experiencia alojativa del cliente.
Predominan, como se preveia, los componentes internos, a los que dichos GI les
otorga un mayor peso o influencia.

La importancia de los componentes externos se evidencia en que la totalidad de
ellos muestran un impacto de tipo directo sobre los clientes, tal como se refleja,
con la precaucion del medio social elegido, en el analisis de las narraciones de
las experiencias alojativas, de clientes de hoteles de La Habana —recogidas en
Tripadvisor en la segunda parte de la investigacion.

La necesidad de actuar sobre factores y componentes de tipo externo, de
tomarlos en consideracion en la evaluacion integral del nivel de calidad del
servicio, viene dada por la percepcion global que de la calidad del servicio se
genera en el cliente, como se constata en las dos partes de la investigacion.

En la segunda parte de la investigacion, con la fuente Tripadvisor, la mayoria de
narraciones (comentarios de experiencias positivas y/o negativas) concurren con
recomendaciones o0 asesoramientos, mas que advertencias o amenazas.
Aproximadamente en un tercio aparecen los dos tipos de comentarios,
normalmente, primero positivos y luego negativos; igualmente, la mayoria de
quejas se consideran indirectas (dirigidas a otros posibles clientes), aunque en
algunas existe la dicotomia directa-indirecta. En nuestro analisis, también se
demuestra que las expectativas son importantes motivadores de las quejas.

A través del Tripadvisor se recogen 833 elementos, agrupados en 18 ambitos,
sefialados por clientes de hotel (7 hoteles de La Habana) dentro de las
narraciones de sus experiencias positivas o negativas (quejas). La proporcion de
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elementos asociados a experiencias positivas, respecto a las negativas, es mayor.
Los ambitos donde la ratio de elementos narrados vinculados a experiencias
positivas es mayor a los elementos vinculados a experiencias negativas son:

- Amabilidad. Repitiéndose los elementos de atencidon adecuada, amabilidad y
calidez.

- Ubicacidn-entorno. Repitiéndose los elementos de bien comunicado, vistas
exteriores e interés turistico.

- Instalaciones (areas comunes y zona piscina). Repitiéndose los elementos de
musica en directo, animacién nocturna. Limpieza en zona piscina, y estado
correcto y servicio de bar.

Los ambitos donde el ratio es contrario, con mayor nimero de de aspectos
negativos, son:

- Tecnologias de informacién. Repitiéndose los elementos de: no WIFI, no
Internet, telefonia complicada, Internet caro, gestion pago online complicado.

- Gestion-liderazgo. Repitiéndose los elementos de: gestion deficiente, direccion
no correcta, no aceptacion de todas las tarjetas, y problemas en la gestion del
minibar.

- Impacto medioambiental. Repitiéndose el elemento de: ruido.

Entre los factores mas determinantes y significativos sobre la calidad del
servicio, en el sector hotelero, se han destacado: el contacto con el personal
(Lovelock y Wright, 1999) y la profesionalidad (Kotler y Keller, 2006).

En nuestra investigacion, se ponen de manifiesto, 8 factores determinantes de la
calidad de la experiencia alojativa en hoteles de ciudad 4 y 5 estrellas:
Seguridad, Planta hotelera, Profesionalidad del personal, Oferta, Tecnologia,
Liderazgo de los directivos, Impacto medioambiental y Localidad.

Un analisis més detallado de este resultado, permite observar que estos factores,
si bien han sido identificados dentro de un contexto especifico (hoteles cubanos
4 y 5 estrellas), resultan validos en cualquier otro contexto, a partir de su
adaptacion sobre la base de la modalidad que representen (ciudad o playa).

Se destaca que el factor ‘Profesionalidad” traducido en este caso como
amabilidad-calidez’ ha sido considerado en las dos partes de la investigacion. En
la fuente de Tripadvisor ‘amabilidad-calidez’ muestra una ratio de emision de
elementos vinculados a experiencias positivas muy superiores a los vinculados a
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las negativas, lo que corrobora su importancia o peso, sobre todo para expresar
experiencias positivas. Otro factor con un ratio similar es ‘ubicacion-entorno’,
indicador que demuestra la importancia que en el contexto cubano tiene este
factor externo, que ademas es el ambito con mayor nimero de emision de
elementos.

En la reduccion del numero de GI, los ‘directivos de la entidad’ fueron asociados
a los ‘trabajadores de la instalacion’, al igual que los grupos ‘inversores’ y
‘acreedores’ que se asociaron a ‘Gobierno’ y a ‘proveedores’, respectivamente.
La inclusion del GI ‘TTOO/AAVV’ obedecio a la trascendencia que tienen, en
la operacion hotelera, como principales suministradores de clientes —atendiendo
a que el turismo cubano es fundamentalmente de grupos. Los grupos
‘Comunidad’ y ‘Gobierno’ adquieren, en el caso cubano, algunas
particularidades. La instalacion hotelera toma en cuenta necesidades de la
comunidad, relacionadas con el cuidado medioambiental (por ejemplo: control
de desechos soélidos), la tecnologia no agresiva con el medio (por ejemplo:
abasto de agua), entre otras. La ‘comunidad’ incide en los resultados de la
calidad percibida del servicio de la instalacion, a través de su imagen, la higiene
del emplazamiento, el ambiente local y/o los atractivos socioculturales.

Los resultados econdémicos y financieros del establecimiento hotelero -en el caso
de Cuba- tributan, fundamentalmente, al Estado, y, en este sentido existe un
marcado interés por cumplir con las previsiones marcadas, tanto por parte de la
entidad como del Gobierno. Por tanto, el ‘Estado’ se identifica como otro de los
Grupos de Interés clave.

Las propuestas de modelizacion de la calidad del servicio son muy variadas. Las
procedentes del SERVQUAL son limitadas respecto a su validez transcultural,
ademas de resultar insuficientes para abarcar todos los factores que realmente
influyen en la experiencia alojativa. Por tanto, se nuestra propuesta se centra en
el disefio de un modelo que incorpore los factores y componentes de calidad
asociados a la experiencia alojativa, identificados en nuestra investigacion. La
misma refuerza la importancia de tener una vision de la calidad del servicio
desde la experiencia integral del cliente; al mismo tiempo que, avala la posicion
de considerar la percepcion de la calidad como experiencia global que representa
un proceso holistico en el que varios elementos simultaneos confluyen para
organizarse en una unidad compleja (Wilkins, Merrilees y Herington, 2007).

La consideracion de factores de caracter extrinseco, aun cuando estos tienen una
presencia minoritaria respecto a los factores intrinsecos, resulta indispensable,
para una medicion integral de la calidad de dicha experiencia.
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Los hoteles necesitan retroalimentacion precisa y constante de la experiencia
alojativa de los clientes. Los clientes confian, cada vez mas, debido a la
explosion de las redes sociales e irrupcion de ciertos portales, en la opinidén o
boca-oreja, mas que en cierto tipo de marketing o publicaciones. Se precisa mas
investigacion sobre las actividades e informacion de tipo on-line, informacion
mas informal pero de gran impacto. La oportunidad de mejora que ofrecen
portales que recogen experiencias, como el TripAdvisor, no es aprovechada por
todos los hoteleros.

Compartimos que una limitacion del uso de fuentes como Tripadvisor es la falta
de seguridad sobre la identidad de quien emite los comentarios.
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