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Resumen

En la literatura cientifica se ha escrito de la calidad en el servicio como un
componente esencial en la satisfaccion de los clientes en diferentes tipos de
organizaciones. Asi mismo, se identifican investigaciones acerca de como medir la
satisfaccion del cliente, para ello la ciencia en general y la Ciencia Administrativa en
particular, ofrecen diferentes modelos que posibilitan su medicion cuantitativa. En
esta investigacion, se estudiaron los hoteles de cuatro estrellas en la ciudad de
Mazatlan, Sinaloa, México, con el proposito de determinar las dimensiones de las
variables calidad en el servicio y satisfaccion del cliente, identificar su relacion y
establecer el grado de asociacion entre ambas. La metodologia utilizada fue un
enfoque cuantitativo de tipo correlacional no experimental; el instrumento de
recoleccion de datos se validd por juicio de expertos y por el analisis factorial con
un KMO vy alfa de Cronbach confiable. Los principales hallazgos determinaron una
correlacion significativa y positiva entre ambas variables con un valor de .787**. En
cuanto a la regresion lineal, el modelo explica el 61.6 % de la varianza, lo cual se
indica por el coeficiente de determinacién R cuadrado corregido que obtuvo un valor
de .616. La prueba F con un valor de 237.532 demostré que la calidad en el servicio
influye positiva y significativamente en la satisfaccion del cliente, confirmado por el
nivel de significancia de .000 (B = .786, F = 237.532, p <.001). Se concluye que las
dimensiones encontradas y validadas en este estudio son causales. Sin embargo,
para futuras investigaciones, se pueden evaluar otras dimensiones y utilizar

técnicas no convencionales como machine learning en el andlisis de datos.

Palabras clave: calidad en el servicio, satisfaccion del cliente, sector hotelero,

criterios de validez y constructo, correlacion y modelo de regresion.

JEL: M10, Z32



Abstract

Customer satisfaction is the main goal of service quality, which is based on
associative dimensions from a theoretical perspective. In this research, four-star
hotels in the city of Mazatlan, Sinaloa, Mexico were studied to determine the
dimensions of service quality and customer satisfaction, identify their relationship,
and establish the degree of association between both variables. The methodology
used was a non-experimental correlational quantitative approach, and the data
collection instrument was validated by expert judgment and factor analysis with a
reliable KMO and Cronbach's alpha. The main findings determined a significant and
positive correlation between both variables with a value of .787**. Regarding linear
regression, the model explains 61.6 % of the variance, indicated by the corrected R-
squared value of .616. The F-test with a value of 237.532 showed that service quality
significantly and positively influences customer satisfaction, confirmed by the
significance level of .000 (B =.786, F = 237.532, p <.001). It is concluded that the
dimensions found and validated in this study are causal. However, for future
research, other dimensions can be evaluated, and unconventional techniques such

as machine learning can be used in data analysis.

Keywords: service quality, customer satisfaction, hotel sector, validity and construct

criteria, correlation and regression model.

JEL: M10, 232
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Introduccién

La industria hotelera de Mazatlan, Sinaloa, México, es una parte esencial del sector
turistico y de la economia del estado. Mazatlan es un destino turistico muy popular
en México, atractivo para visitantes nacionales e internacionales gracias a sus

playas, actividades recreativas y culturales, asi como su rica historia.

El sector hotelero en México es una parte crucial del sector turistico y del Producto
Interno Bruto (PIB) de México. Segun el Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia (INEGI), en 2019 el sector turistico en México represento el 8.7 % del PIB
nacional, equivalente a alrededor de 177 mil millones de dolares estadounidenses.
Dentro de este sector, el alojamiento y la restauracién (que incluye el sector

hotelero) represento el 22.5 % de la actividad turistica total.

La industria hotelera es fundamental para el sector turistico, y los hoteles tienen un
papel esencial en atraer y mantener a los visitantes. La satisfaccion del cliente
desempefia un papel crucial en la prosperidad sostenible de cualquier
establecimiento hotelero a lo largo del tiempo, ya que los clientes satisfechos son
mas propensos a regresar en el futuro y a recomendar el hotel a otros, lo que puede
ayudar a aumentar la ocupacion y los ingresos del hotel. Por lo tanto, es importante
gue los hoteles comprendan cémo la calidad del servicio que ofrecen afecta a sus

clientes.

Por otro lado, el sector hotelero es muy competitiva, y los hoteles deben adaptarse
continuamente para mantenerse relevantes y atractivos para los clientes. Las
investigaciones pueden proporcionar informacion valiosa sobre las tendencias y
preferencias del mercado, y ayudar a los gerentes de hoteles a identificar areas de

mejora para mantener una ventaja competitiva.

La investigacion que se llevo a cabo sobre la calidad en el servicio y la satisfaccion
del cliente en hoteles de categoria cuatro estrellas de Mazatlan, Sinaloa, fue
esencial para comprender la situacion especifica del sector hotelero en la zona. El
uso del método cientifico con rigurosidad fue crucial en esta investigacion. Para ello
se utilizé metodologia cuantitativa con técnicas de correlacion bivariada de Pearson

y regresion lineal, lo que permitio recolectar y analizar datos de manera precisa y



objetiva, evitando cualquier sesgo personal en el analisis. Esto garantiz6 mayor
objetividad en los resultados, facilitd la reproduccion de los mismos por otros

investigadores en el futuro e incrementd la importancia de la investigacion.

En cuanto a la aplicacion practica, les permitird a los gerentes de los sistemas de
alojamiento temporal, utilizar dichos resultados de esta investigacion para tomar
decisiones empresariales informadas y mejorar la calidad del servicio ofrecido, ya
que podran aumentar la satisfaccion del cliente y la competitividad del hotel en el
mercado.



Capitulo I. Marco contextual y planteamiento del problema

1.1. Contextualizacion del problema de investigacién

1.1.1. Calidad en el servicio y la industria hotelera internacional

En la literatura cientifica se ha escrito sobre la eficacia en la asistencia a clientes
como un componente esencial en la satisfaccion de los clientes en diferentes tipos
de organizaciones. Los mas significativos estudios devienen en identificar, primero,
qué es servicio y calidad como determinante de la satisfaccion y en elaborar,
segundo, modelos mediante los cuales los investigadores pueden guiarse para
medir la satisfaccion del cliente, mediante dimensiones especificas de la calidad en

el servicio.

Estos modelos de medicion ya forman parte de la comunidad cientifica de las
ciencias administrativas y algunos han sido un parteaguas ya que la calidad en el
servicio es meramente subjetiva, por ello, la importancia de conocer a fondo estas
metodologias y como influye en la manera en que los clientes realmente perciben

la situacion.

Asi, Lamb et al. (2002) establecen que el servicio es la aplicacion de esfuerzos
humanos o mecanicos a personas u objetos; mientras que Stanton et al. (2004)
muestran que los servicios son actividades identificables e intangibles que son el
objeto principal de una transaccion. Por otro lado, Zeithaml et al. (2009) mencionan
gue los servicios son actos, procesos y desempefios proporcionados para una

entidad o persona para otra entidad o persona.

La conjuncién de ambas palabras “calidad en el servicio” es reconocida por los
investigadores en dos fases: la primera, como calidad en el servicio percibida desde
la Optica de percepcion del cliente y, la segunda, desde las expectativas y
percepciones de los clientes. Ambos enfoques tienen su propia definicion, como

puede observarse en la tabla 1.1.



Tabla 1.1.

Definiciones desde dos Opticas de la calidad en el servicio

Desde la 6ptica de la percepcion del cliente

Autor Mencién semantica

Zeithaml (1988) Juicio del consumidor sobre la excelencia y superioridad de un
producto.

Desde la dptica de las expectativas y percepciones de los clientes

Parasuraman et al. Comparacion de las expectativas del cliente con el resultado
(1985) actual que recibe del servicio.

Tamayo y Vega Es el resultado de un proceso de evaluacién percibida y depende
(2017) del servicio esperado y recibido.

Nota: Esta tabla presenta los diferentes angulos tedricos sobre la calidad en el servicio.

La calidad en el servicio es una variable que se aplica a diversas unidades
econdémicas, estas pueden ser servicios bancarios, hospitales, sistema educativo y
la industria hotelera (no es la excepcién). Particularmente es un criterio que se usa
en el argot empresarial como parte fundamental de incrementar o mantener la

competitividad en el mercado.

El turismo y la industria que la fortalece, en este caso, el sector hotelero, juegan un
papel fundamental en el Producto Interno Bruto (PIB) Mundial. Segun el Consejo
Mundial de Viajes y Turismo (WTTC, por sus siglas en inglés), en 2019 se genero
el 10.3 % y, en ese mismo afio, el sector de viajes y turismo experimentd un

crecimiento del 3.5 % superando la economia mundial de un 2.5 %.

Las estadisticas son relevantes para la investigacion, ya que el sector turismo es de
los que mayormente abona activos a una zona geografica de cualquier parte del
mundo; la calidad en el servicio entonces supone una categoria que influye
directamente en el sector turistico, particularmente el sector hotelero el cual es
explotado por las entidades econdémicas que ofrecen servicios de alojamientos con

el propésito de atraer y satisfacer las necesidades del cliente usuario del servicio.

La calidad en el servicio ha sido una constante en las investigaciones en el sector

de los servicios y éste, por ende, subyace en ciertas escalas de medicion de la



misma. En la tabla 1.2. se observan niveles de medida propuestas de la calidad del

servicio en el sector hotelero.

Tabla 1.2.

Estudios investigativos en el sector hotelero

Modelo de base

Investigacion - Dimensiones medibles Sector
de medicion
Knutson et Adaptacion Fiabilidad, seguridad, capacidad de  Hoteles
al. (1990) Servqual respuesta, tangibles y empatia.
(escala
resultante
Lodgserv)
Akan (1995) Adaptacion Cortesia y competencia del Hoteles de
Servqual personal, comunicacion y cuatro y cinco
transacciones, tangibles, estrellas

conocimiento del cliente,
adecuacion y prontitud del servicio,
solucion a los problemas,
adecuacion a las reservas.

Mei et al. Adaptacion Empleados, tangibles y fiabilidad. Hoteles
(1999) Servqual

(escala Holserv)
Caruana et Adaptacion Fiabilidad, tangibles, capacidad de Hoteles
al. (2000) Servqual respuesta y seguridad, empatia.
Akbaba Servqual Tangibles, adecuacion del servicio Hoteles
(2005) de abastecimiento, comprensién y

solidaridad, seguridad y comodidad.

Nota: La tabla muestra los modelos significativos de medicion de la calidad en el servicio,
basado en Gadotti y Franga (2009).

Los modelos ilustrados en la tabla 1.2, permiten identificar las dimensiones medibles
para la eficacia de la atencion en sistemas de alojamiento temporal de calificaciéon
cuarto nivel, es necesario identificar dimensiones como la capacidad de
comprension y conexion emocional de los empleados, los conocimientos vy
habilidades del capital humano, entre otras, que se identifiguen en el objeto de
estudio. Si bien es cierto, en la cronologia de investigacién de esta variable, la
aplicabilidad de uno de los métodos definidos o sugeridos por los autores son
invariablemente diferentes por las caracteristicas del objeto de estudio, este



enunciado se reitera, ya que las dimensiones investigativas son ad hoc a los

objetivos propios de las investigaciones.

Los resultados encontrados muestran que varian de objeto de estudio, empero, las
dimensiones medibles son similares y con base en ello, se genera un diagndstico
que permite a la empresa u organizacion conocer la percepcion del cliente usuario
sobre la calidad ofrecida en el servicio, su relaciébn con la satisfaccion y tomar

decisiones estratégicas.

Reconocidos internacionalmente por sus aportaciones y sustentados a lo largo del
tiempo, Parasuraman et al. (1991) elaboraron el esquema Servqual de calidad en el
servicio que mide el rendimiento del servicio. Posteriormente se desarrollé un
procedimiento para cuantificar clientes y la evaluacion del desempefio de la calidad
del servicio (Parasuraman et al., 1988); asimismo en 1991, los mismos autores
crearon el modelo con el que ahora se llevan a cabo investigaciones sobre la calidad

en el servicio en diferentes sectores econdémicos.

De igual manera, la técnica surgida del modelo de partida del Servqual fue el
Hotelqual de los autores Falces et al. (1999), quienes crearon métricas para evaluar
la percepcion de calidad por parte de los clientes en el sector de alojamiento. Esta
técnica identifica y evalla las dimensiones tales como el personal a cargo de
contribuir hacia una vivencia favorable de los consumidores usuarios y las

instalaciones del hotel.

Otra de las técnicas que miden la calidad en el servicio es el Holserv de los autores
Mei et al. (1999). En ella se abordan dimensiones como la evaluacion de los
empleados, fiabilidad y elementos tangibles. Holserv se cred para determinar el
grado de discrepancia entre las expectativas de los clientes por los servicios y sus
percepciones por el rendimiento. La evaluacion de la excelencia en la prestacion de
servicios y el agrado del cliente tiene que ver con lo esperado (expectativas) y lo
percibido, (percepciones). Lo percibido, segun Lopez y Serrano (2001), se sitta por
debajo de las expectativas, o que pone de manifiesto el mejorar la prestacion del

servicio hotelero.



En el &mbito internacional, la Organizacion Mundial del Turismo (2020) constituye
un organismo gue posiciona a diferentes zonas geograficas del mundo mediante la
creacion del conocimiento y, por ende, abona a los 17 Objetivos de Desarrollo
Sustentable de la agenda 2030 de las Naciones Unidas (ONU). Esta considera un
desafio la nueva hospitalidad en el sector hotelero e incita a liderazgos

determinantes para reactivar la economia después de la pandemia del COVID-19.

Los numeros muestran que antes de la contingencia sanitaria, las regiones del
mundo o flujos turisticos mas visitados por las personas, segun la Organizacion
Mundial del Turismo (2018) y actualizado en junio del 2020 fueron Bélgica, Polonia
y Noruega. Por otro lado, los mexicanos visitaron mayormente Bélgica. México
hasta el 2018 fue visitado por aproximadamente 41.3 millones de turistas
extranjeros. Con base en esto las politicas publicas de un pais son necesarias para
generar productos turisticos de calidad basado en aristas como la infraestructura,

zona geogréafica, el capital humano, la seguridad hacia el turista, entre otras.

Actualmente, México se encuentra posicionado dentro del ranking de alojamiento
demanda y capacidad en el 8vo lugar, solamente superado por potencias como
Estados Unidos, Alemania y Espafia. Segun los datos de la agencia de turismo de
las Naciones Unidas (2018), actualizados en junio de 2020, se estima que México
tiene 22 mil 560 establecimientos (alojamientos), 808 mil 139 cuartos y mas de 1
millon 600 mil camas, por lo que demuestra que México es un destino turistico

frecuentado por turistas nacionales, locales e internacionales.

Este trabajo de investigacion aplica a las necesidades de los adquirientes usuarios
de los sistemas de alojamiento temporales, en el que interviene el capital humano
como catalizador de la satisfaccion y permite determinar su contribucion al Objetivo
de Desarrollo Sustentable 8 denominado “Trabajo decente y crecimiento
econémico” (ONU, 2015). Se inscribe particularmente en la idea-meta
8.2: “aumentar la productividad econdémica a través de la diversificacion, la
actualizacion tecnoldgica y la innovacion, con un enfoque en sectores de alto valor
agregado y una mayor utilizacion de la fuerza laboral, entre otros enfoques” (ONU,
2015).



1.1.2. La industria del sector hotelero internacional como factor de bienestar

en los consumidores

La experiencia clientelar, la percepcion y su expectativa sobre la estadia en los
hoteles, asi como la imagen de la marca de éstos, los procesos publicitarios y el
marketing, son aspectos criticos para la satisfaccion del cliente. A nivel
internacional, estudios sobre esta variable sefialan que los aspectos mencionados

tienen una relacién con la satisfaccion.

Algunos autores sostienen que para que exista satisfaccion hay que partir de cubrir
necesidades y expectativas. La satisfaccion es una nocion de naturaleza psicoldgica
que, en su esencia, conlleva sensacion de alegria al conseguir lo que se anhela 'y
anticipa de un articulo o prestacion. Morillo y Morillo (2016) sefialan que la
satisfaccion se deriva de la excelencia en los servicio y se percibe como un elemento

fundamental de retencion de consumidores.

Si bien la satisfaccion esta influenciada por el esfuerzo realizado por adquirir un
producto y/o un servicio y las expectativas con respecto a este producto o servicio
(Cardozo, 1965), Oliver y Bearden (1985) sostienen que la satisfaccién deviene de
un modelo de desconfirmacién del cliente, es decir, si las expectativas superan las
percepciones. Otros autores manifiestan, asimismo, que la satisfaccion se ofrece
cuando una persona percibe un resultado sustancial sobre el producto o servicio
(Oliver y DeSarbo, 1988).

Sobre las consecuencias de la satisfaccién Olshavsky y Miller (1972) suponen, una
vez conocido el concepto de satisfaccidn y los modelos de desconfirmacion
ofrecidos, que la consecuencia de la satisfaccion depende de cuatro condiciones:
una alta expectativa con alto rendimiento; alta expectativa con bajo rendimiento;
baja expectativa con alto rendimiento y baja expectativa con bajo rendimiento; es

decir, aplicacion matematica de la desconfirmacién de manera positiva y negativa.

Asimismo, Anderson y Sullivan (1993) exteriorizan que el modelo de
desconfirmacién de la satisfaccion establecido, constituye una manera de

evaluacion del performance positivo o negativo que haya tenido el cliente con base



en la adquisicién de algun bien para su beneficio. Lo que creara un aspecto cognitivo
sobre la experiencia obtenida en el cliente, con la intencidbn de recompra del

producto o servicio.

Asegurar el bienestar experimentado por los adquirientes en el &mbito de hotelero,
es un objetivo claro en este sector (Gonzalez et al., 2019), ya que permite medir los
servicios ofrecidos (Radojevic et al., 2015). En hoteles, los clientes evaltan la
satisfaccion mediante puntuacién de caracteristicas del mismo (Ahani et al, 2019).
Dichas caracteristicas pueden ser la misma infraestructura, como las habitaciones,

la limpieza, su localizacion, entre otras.

Estudios sobre satisfaccion del cliente en la hoteleria se centran en los servicios
individuales como el alojamiento, desplazamiento y los establecimientos como los
restaurantes, entre otras variables. Por otra parte, (Parasuraman et al., 1994)
atribuyen a la excelencia de prestacion de servicios ser una constante relacionada

directamente con la satisfaccion.

Algunas de las técnicas usadas para la medicion de la satisfaccion son las
encuestas de satisfaccion, entrevistas de salida, fidelizacion de clientes, entre otras,
que permiten a la organizacion conocer a sus clientes usuarios del servicio. En
definitiva, hay un creciente interés por medir la conformidad de las personas y por
evaluar el nivel de servicio superior en la medida que ésta puede generar

experiencias medibles en los clientes (Fuentes et al., 2016).
1.1.3. Calidad en el servicio y laindustria hotelera nacional

La globalizacién es un reto y desafio per se para la industria hotelera nacional, los
eventos climaticos, las tecnologias disruptivas, asi como las nuevas tendencias del
mercado que se viven, detonadas por la contingencia sanitaria, entre otras, tienden
a buscar la mejora continua en su procesos técnicos y sistematicos, con el propdsito

de satisfacer a los turistas.

Por esta razén a nivel nacional el Programa Sectorial de Turismo (2018) y la Politica
Nacional Turistica han sido una herramienta para la consecuciéon de nuevos

productos, promocion de destinos, formato a la inversion y desarrollo, asi como la



capacitacion de prestadores de servicios y la certificacion de establecimientos con

base en calidad, todo ello ha sido de contribucién hacia la competitividad.

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2018) organismo
auténomo mexicano, el turismo aporta el 8.7 % del indicador econémico (PIB); de
esta integracion, el 28.1 % es representado por los servicios de alojamiento como
los hoteles. Datos preliminares del sector turismo del afio 2018 sefalan que 242
millones de nacionales realizaron mas de un viaje de turismo, de ellos 95.6 millones
se hospedaron en hoteles y el resto en alojamientos alternativos (familiares,
departamentos y plataformas de alojamiento). Mientras que de septiembre de 2019
a mayo de 2020 segun el Banco de México se recibieron 63.2 millones de visitantes
internacionales, de acuerdo con datos recabados del Segundo Informe de Labores
de Turismo Federal (2020).

Dentro de la estrategia 2.3 del Programa Sectorial de Turismo 2018 se sostiene que
‘promover altos estandares de calidad en los servicios turisticos” indica el
fortalecimiento de la ventaja competitiva de la oferta turistica (Secretaria de
Turismo, 2020). Como consecuencia de esta estrategia federal, México ocupa el
lugar 19 en el ranking global de Competitividad en Viajes y Turismo (2019) del Foro
Econdémico y Mundial. Se sitGa por primera vez en el top 20 mundial desde que inicié
dicho indice, al obtener una nota de calificacion de 4.7 % y queda como el tercer
lugar de América detras de Estados Unidos y Canada. Entre los indicadores que
toma en cuenta el Foro Econdmico Mundial se encuentran el ambiente propicio,
politicas sectoriales, infraestructura y finalmente, recursos naturales, donde México

ocupa una posicion relevante.

Actualmente en México la Secretaria de Turismo (Sectur) es la entidad federal

gubernamental que tiene como mision:

Conducir el disefio e implementacion de estrategias gubernamentales
dirigidas a reforzar el desarrollo turistico, promover la innovacion en el sector,
elevar la excelencia de los servicios turisticos y la competitividad de la

industria turistica a nivel nacional, impulsando estrategias transversales que
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articulen las acciones gubernamentales, del sector privado y social,

contribuyendo al crecimiento sustentable e incluyente del turismo.

En tal sentido, el sector hotelero tiene representacion en la Asociacion Mexicana de
Hoteles y Moteles (AMHM) A.C., fundada en 1922 en México; se cuenta con 100
filiales y mas de 4 mil establecimientos de hospedaje, tomando en cuenta que
existen aproximadamente 17 mil 662 unidades. Estos establecimientos tienen como
propdsito el desarrollo de este sector en el pais al igual que Sectur, ademas de
generar las mejores practicas administrativas en esta industria del hospedaje.

En el &mbito gubernamental y de acuerdo con sus atribuciones constitucionales, la
Sectur puede generar las condiciones para que el sector turismo ofrezca mas y
mejores lugares de esparcimiento para el turismo local, nacional e internacional y
buscar el desarrollo y crecimiento econémico del pais. De tal manera que se puedan
dar a conocer aquellas zonas geograficas que por su historia, cultura o localizacién

tienen injerencia positiva en las variables de investigacion.

El sector empresarial turistico, dentro de sus posibilidades, planea y desarrolla
estrategias cuyo meta es asegurar la complacencia del usuario del servicio de
alojamiento temporal; mientras que el turista es el encargado de calificar de manera
objetiva o0 subjetiva su estadia dependiendo de sus expectativas generadas
previamente en la planeacion. Ante ello, la red econdmica de este sector
empresarial sufrird altas o bajas. Sin embargo, la contingencia sanitaria del Sars-

Cov-2 fue un parteaguas para los sectores productivos.

En lo que atafie a esta investigacion y al tomar en cuenta al sector turismo, éste
también fue golpeado a nivel nacional, ya que la informacion estadistica recabada
asi lo muestra. Segun datos del Sistema de datos turisticos nacionales de México
(Datatur, 2020) la ocupacién hotelera hasta julio del 2020 fue de un 26.7 %, este
dato cayo en 35.3 puntos porcentuales al mismo periodo de 2019. De igual manera,
la llegada de turistas internacionales durante enero-julio de 2020 fue de 14 millones
371 mil, inferior en 11 millones 853 mil turistas al observado en el mismo periodo de
2019, equivalente a una disminucioén de (-) 45.2 %, lo cual indica el impacto de la

contingencia sanitaria.
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Esta situacion no deja de lado las intenciones de rentabilidad del sector turismo, ya
que existe relacién entre el servicio de alto estandar y este sector empresarial,
parametros que estan dadas en el Diario Oficial de la Federacion (DOF, 2016), en
donde se comprenden algunos lineamientos para categorizar a los hoteles a nivel
nacional. Es importante conocer este item, ya que el estudio abarca el rubro del
sector turismo particularmente el sector hotelero categoria 4 estrellas de la ciudad

de Mazatlan, Sinaloa, México, objeto de estudio de esta investigacion.

En el acuerdo del Diario Oficial de la Federacion (DOF, 2016) se emitieron los
lineamientos de la clasificacion hotelera, que consta de 8 componentes de
desemperio que se hallan expresados en un informe y regulado por Sectur. En este
sentido, algunos de los ejes de desempefio son comunicacién, recepcion y servicio,
entre otros. Por lo que estos ejes en particular se estipulan en la retérica cientifica
sobre la correlacion de la calidad en el servicio y el bienestar mediante la
satisfaccion del cliente, variables que se han contextualizado y que dan importancia

a la investigacion.

A su vez, para empalmar la calidad en el servicio y la industria hotelera nacional, se
tiene como antecedentes investigativos algunos productos cientificos que miden la
calidad en el servicio y que usan técnicas de medicion como el Servqual. Por
ejemplo, Cérdova, Pérez y de la Cruz (2019) realizaron un estudio en Campeche,
gue mide los componentes de materialidad perceptible, habilidad de reaccién,
fiabilidad, proteccién y comprension emocional en un hotel, utilizando la técnica
Servqual. Asimismo, Ruiz et al. (2017) concluyeron que el tratamiento de los
servicios de altos estandares de desempefio y las dimensiones de un modelo
estructurado denominado Servqual modificado resulta en el beneficio del cliente,
estas caracteristicas investigadas fueron las actitudes conductuales y el

desempeiio.

Es importante sefalar, que las caracteristicas determinantes de los servicios de
estandar altos comunmente usadas en las técnicas de medicion internacionalmente

conocidas, dejan de lado aspectos como los ambientales y culturales (Linares,
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2012), debido a que se considera que es importante tomar el sentido holistico del

sector turismo para convertir a éste en un motor de productividad a nivel nacional.

1.1.4. Laindustria del sector hotelero nacional como factor de bienestar en

los consumidores

A nivel nacional la variable satisfaccion ha sido objeto de estudios que se basan en
la experiencia de los clientes usuarios del sector servicios. Ha habido distintos
esfuerzos para identificar la realidad de la satisfaccion experimentada en el ambito
de la hoteleria en el sector hotelero. Para medir esta variable se deben tener
aspectos como los tangibles, intangibles, cognitivos y psicolégicos, de acuerdo con
Vega et al. (2018), en la investigacion sobre la importancia de los servicios al cliente

en Quintana Roo.

En un estudio del agrado del usuario de servicio de la participacion de la industria
hotelera como un elemento que impulsa la competitividad en hoteles de
Guadalajara, Jalisco, México (Gonzalez et al., 2016), se sefiala que para medir la
satisfaccion intervienen varios factores como los modelos cognitivos y modelos
afectivos-cognitivos, mediante los que los clientes usuarios emplean la racionalidad
por ser personas pensantes, pero a veces influyen las emociones como

determinante de la satisfaccion.

En un estudio similar, (Flores et al., 2018), se encontré que la conformidad del
usuario estriba de la innovacion de procesos administrativos, al tomar en cuenta al

capital humano como parte central de llevarlos a cabo.

Como se observa en estos estudios a nivel nacional, a la variable satisfaccion la
relacionan con aspectos emocionales y procesos administrativos, en la blusqueda
de la mejora continua en los hoteles. Adicionalmente, manifiestan un acercamiento

a los servicios de excelencia como parte del proceso satisfactorio del cliente.

Si bien no se comenta en estas investigaciones nacionales que los componentes de
esta investigacion estan relacionados positivamente con la vivencia de los usuarios,
el analizar las dimensiones investigadas permite generar un supuesto de que la

satisfaccion depende de la calidad en el servicio. Se puede afirmar lo anterior

13



porque los estudios presentados se basan en variables como conocimientos y
habilidades, comunicacién y rapidez en los procesos, éstas son parte notable de la

calidad en los servicios, como se ha descrito previamente en este documento.
1.1.5. Calidad en el servicio y la industria hotelera en Mazatlan

En el estado de Sinaloa, Mazatldn, mejor conocida como la Perla del Pacifico, es
de los lugares de mayor impacto turistico y econémico por su importancia geogréfica
en México; sin embargo, la contingencia sanitaria mermé al puerto, empero, aun y
con la baja de ocupacién hotelera fue el primero de entre 70 lugares turisticos, véase
tabla 1.3.

Tabla 1.3.

Porcentajes de ocupacion hotelera en México del mes de julio 2020

Variacién en puntos

Turisti 201 202
Centro Turistico 019 020 porcentuales 2019-2020
Mazatlan, Sinaloa 82.41 39.21 (-) 43.20
Piedras Negras, 52.51 34.33 (-) 18.18
Coahuila
Loreto, B.C.S 56.17 27.46 (-) 28.71
Puerto Vallarta, 77.73 26.50 (-) 51.23
Jalisco
Tecate, B.C 48.99 26.38 (-) 22.61

Nota: la tabla muestra cémo disminuyé la presencia de turistas nacionales e
internacionales por la contingencia sanitaria (Datatur, 2020).

Por otro lado, segun el Tercer Informe del Gobierno del Estado de Sinaloa (2019)
en la seccion estadistica del turismo, Mazatlan reporté mas de 2 millones 100 mil
visitantes, de éstos, mas de 1 millon 700 mil fueron visitantes mexicanos y mas de
390 mil extranjeros (ver tabla 1.4). Los hoteles mayormente elegidos por los

visitantes extranjeros y nacionales fueron los de 4 estrellas.
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Tabla 1.4.

Presencia de visitantes locales como extranjeros en ocupacion 2019

Puerto Llegadas de turistas
Total Nacionales Internacionales
Mazatlan
2°135,683 1°741,963 393,720
Cinco estrellas 791,484 564,712 226,772
Cuatro 900,070 785,875 114,195
estrellas
Tres estrellas 242,080 199,279 42.801
Dos estrellas 135,956 126,004 9,952
Una estrella 66,093 66,093 66,093

Nota: la tabla muestra el total de visitantes hospedados en hoteles 4 estrellas
en la ciudad de Mazatlan, Sinaloa.

Resalta entonces la importancia del rubro 4 estrellas y la investigacion para
reconocer las caracteristicas de los servicios de calidad y su relacion con la
satisfaccion del cliente. Mazatlan fue el lugar preferido por los turistas nacionales e
internacionales en su visita a Sinaloa, lo que se puede constatar al ser elegido por
el 66.41 % para regocijarse de las paradisiacas playas del puerto (Gobierno de
Estado de Sinaloa, 2019).

Aunque si bien es cierto, datos del 2019, el Gobierno de Estado de Sinaloa, las
habitaciones hasta el mes de agosto del 2019 en los hoteles de 5 estrellas
superaban los 7 mil, casi 2 mil habitaciones mas por encima de los hoteles 4
estrellas, los turistas se decidieron por los Ultimos para pasar sus vacaciones, 0o

visitas de negocio, ocio o culturales deportivas, véase figura 1.1.
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Figura 1.1.

NuUmero de habitaciones por categoria hotelera

7481

M Establecimientos Habitaciones
5563
4005
2942
1575
1079
3 87 120 70 69 134 134
5 estrellas 4 estrellas 3 estrellas 2 estrellas 1 estrella Sin categoria Clase

econdmica

Los hoteles de Mazatlan, Sinaloa, México, ademas de estar catalogados en
categorias de 1 a 5 estrellas por Sectur, cuentan con el apoyo de la Asociacion de
Hoteles de Mazatlan 3 Islas y la Asociacion de Hoteles y Empresas Turisticas S.C.,
que ademas de promover el turismo hacia el puerto, buscan, entre otras cosas, el
bienestar del turista, al igual que la Asociacion Mexicana de Hoteles y Moteles A.C.
La gestibn administrativa de estas organizaciones es preponderante para la
elecciéon de hotel a elegir por parte del cliente usuario, particularmente en esta
investigacion sobre aquellos establecimientos de 4 estrellas; esto debido a un

sistema de clasificacién hotelera que sefala lo siguiente:

Se trata de una herramienta metodologica respaldada por medio de un
proceso de autoevaluacion que posibilita a los alojamientos comprender el
estado de sus instalaciones y los servicios que proporcionan. Ademas, ayuda
a identificar areas en las que se pueden mejorar, lo cual se reconoce
mediante una clasificacion representada por estrellas (Secretaria de
Turismo, 2020).
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Lo que no significa que los hoteles reconocidos no tengan categoria, sino que la
vigencia de la certificacion tiene una duracion de dos afos (el proceso de
reclasificacion dura algunos meses). Para llevar a cabo la investigacion, fue
sumamente importante conocer esta clasificacion para determinar poblaciones y

muestras.

Las investigaciones de manera local que se han realizado sobre la calidad de los
servicios y la satisfaccion del cliente, como conformidad del performance
organizacional proponen la innovacion en procesos organizativos para ser
mayormente competitivos (Larrafiaga, 2017). Asimismo, estos devienen en la
calidad de los servicios turisticos. En la tabla 1.5 se muestra la puntuacion de los

hoteles para determinar su categoria, esta clasificacion se ubica en el DOF (2016).

Tabla 1.5.

Clasificacion hotelera nacional producto de la evaluacion y gestion administrativa

Puntuacion Categoria
1 a 260 1 estrella
261 a 520 2 estrellas
521 a 780 3 estrellas
781 a 1040 4 estrellas
1041 a 1300 5 estrellas

Nota: la tabla muestra los puntajes que deben alcanzar los hoteles para su
clasificacion ante la Secretaria de Turismo Federal.

1.1.6. Satisfaccion de usuario en la industria hotelera de Mazatlan

La literatura sobre la satisfaccion del cliente en Sinaloa se emplea al area laboral,
es decir, al capital humano, mas que enfocar esfuerzos en las necesidades del
cliente. Empero, sobresalen algunos aspectos de competitividad que transitan por
estrategias como la satisfaccion del cliente vista desde las perspectivas laborales,
es decir, la necesidad de que el cliente esté satisfecho depende de la interaccion
con el capital humano de las organizaciones. Un ejemplo a nivel local es el de Molina

et al. (2018) en su estudio de la vida laboral y la competitividad de los prestadores
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de servicios turisticos. En este estudio, se identifica a la competitividad empresarial,
basado en los recursos y capacidades de la empresa como una dimension para
determinar el grado de contento de usuarios en las entidades turisticas desde la
Optica laboral. Por otro lado, Aramburo y Becerra (2020) sefialan que la reputacion
online depende del gestor de internet, la cual puede ser utlizada por las

organizaciones hoteleras con el designio de mejorar la conformidad usuario.

Sin duda, el turismo local es importante. Algunas investigaciones sobre el mismo
versan en torno a la sostenibilidad, la innovacion y analisis multicriterio de
determinadas variables. El tomar en cuenta a los hoteles de 4 estrellas de Mazatlan
como objeto de estudio y descubrir las oportunidades de mejora para que el puerto

sea punta de lanza a nivel nacional, permite conocer mas al sector hotelero.

1.2. Planteamiento del problema

1.2.1. Descripcion del problema

Verde o sustentable, de negocio o placer, el turismo parece haberse convertido para
el sector gubernamental en un bastion para, no solo incrementar el total de visitantes
a una entidad geografica, sino para acrecentar un porcentaje en el PIB por derroche
econdémico. Lo que se puede notar claramente en la mision de Sectur (2020), al

declararla como:

Conducir el disefio e implementacion de las politicas publicas orientadas a
fortalecer las actividades de turismo, promover la innovacion en el sector,
mejorar los servicios turisticos y la competitividad nacional turistica,
impulsando estrategias transversales que articulen las acciones
gubernamentales, del sector privado y social, contribuyendo al crecimiento

sustentable e incluyente del turismo.

Mientras que para el sector empresarial dedicado al turismo como actividad
econOmica el incrementar el total de visitantes, mas ofrecer un servicio de calidad
suele ser su misién. Con ello, en el futuro México se posicionara como una potencia

turistica a nivel global, con una oferta diversificada de servicios y destinos
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competitivos. La actividad turistica detonara la inversion y el crecimiento econémico,

impulsando el desarrollo regional equilibrado y los beneficios sociales del pais.

Hoy en dia, el turismo es una manifestacibn que abarca aspectos sociales,
culturales y econdmicos, vinculados al desplazamiento de individuos a lugares
diferentes a su lugar de residencia habitual, generalmente por razones recreativas.
De esta manera, el turismo tiene un significativo efecto en las economias locales de

una regién especifica (INEGI, 2020).

En cuanto al turista, aquel que visita un espacio geografico en un determinado dia
calendario, en él recae el encontrar un espacio acogedor que permita satisfacer
todas las expectativas creadas desde la planeacion de su visita. El turista entonces
se convierte en el centro de atencién de una red de actividad econémica en la que
el gobierno, el sector empresarial y sus servicios deberan hacer lo posible para
identificar necesidades, satisfacerlas y de esa forma encontrar la manera en que

sea un cliente satisfecho por recibir servicios casi de excelencia.

En el marco estatal y sus atribuciones constitucionales se pueden generar las
condiciones para que el sector turismo ofrezca mas y mejores lugares de
esparcimiento para el turismo local, nacional e internacional y buscar el desarrollo y
crecimiento econdmico del pais. Con esto podran darse a conocer aquellas zonas
geograficas que por su historia, cultura o localizacion puedan tener un impacto

positivo en los clientes.

Las empresas, segun sus capacidades, planea y desarrolla estrategias cuyo
objetivo es la experiencia satisfactoria de los clientes de alojamiento temporal;
mientras que el turista es el encargado de calificar de manera objetiva o subjetiva
su estadia dependiendo de las expectativas generadas previamente en la
planeacién. Si bien esta fundamentado que el sector turistico es un motor de
expansién para la actividad econdémica de una ciudad, estado o nacion, éste debe
buscar como generar las mejores expectativas para la visita y la derrama econdmica

y a su vez coadyuvar con el sector empresarial para lograr este objetivo.
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Por otro lado, el sector empresarial debe gestionar, entre otras cosas, el como atraer
al turista, venderle una experiencia positiva en el hotel y que se sienta satisfecho,
como acciones de gestion administrativa que conllevan estrategias, objetivos,

capital humano y su intelecto, ademas del liderazgo, entre otras.

En consecuencia, recibir servicios de calidad puede servir como promotor del
agrado del cliente en el sector turistico sinaloense, debido a la participacion del
personal como mecanismo clave en la satisfaccion. Asimismo, la calidad del servicio
puede verse disminuida por la falta de interés del personal, la capacitacion del

mismo Yy el desconocimiento de procesos enfocados a la calidad.

En la literatura especializada sobre la calidad en el servicio se sostiene que, dentro
de las areas de oportunidad del sector hotelero, se encuentra el reconocer si los
elementos como la empatia, infraestructura y comunicacion, entre otros, que
ofrecen al cliente pueden satisfacer sus necesidades. Ya que el desconocer el nivel
minimo de complacencia de los clientes resulta en la falta de competitividad en la
industria (Cardenas et al., 2022).

Ahora bien, el rol de la satisfaccion del cliente implica estrategias de las empresas
hoteleras, es decir, al tomar en cuenta las caracteristicas torales de los servicios y
su evaluacion mediante cualquier técnica, la apreciacion del cliente que utiliza el
servicio es un elemento critico para su satisfaccion (Monfort et al.,, 2013). Es
determinante plantear que los servicios de estandares altos y la satisfaccion
desempefian una funcién importante en las organizaciones, empero, es necesario
conocer, tanto los aspectos teoricos, como los reales en una intervencidén para
determinar si ofrecer servicios de alto desempefio explica la complacencia de

clientes, como lo sefialan Parasuraman et al. (1994).

El modelo propuesto para la investigacion mediante el cual los clientes usuarios del
servicio de hoteles 4 estrellas de Mazatlan, Sinaloa, México, evallan la calidad en
el servicio prestado para luego experimentar satisfaccion o insatisfaccion se basa
en la modificacion del Servqual de Parasuraman et al. (1991). En la figura 1.2 se

expresa un modelo diamante sobre las variables y sus dimensiones.
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Figura 1.2.

Modelo diamante explicativo de componentes de estudio
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Nota: la figura que se muestra representa parte del modelo tedrico sobre la literatura
especializada. Fuente: Assafiri-Ojeda et al., 2019, Caiza et al., 2021, Caldevilla-
Dominguez et al., 2021; Gudkov y Dedkova, 2020; Kim et al., 2021; Nam et al., 2020;
Setiawan et al., 2021 y Parasuraman et al., 1985, 1988, 1993.

Sin embargo, mantener la eficacia en los servicios es sumamente subjetivo ya que
varia de la percepcion de cada cliente usuario del servicio. La literatura analizada
hasta ahora sostiene, en la mayoria de los casos, que para futuras investigaciones
se adentre el investigador en la retroalimentacion que se da con el cliente para

generar una ventaja competitiva y por ende la calidad, aunque no se sefiala coémo.

La propuesta de investigacion presente recae en encontrar la mejor manera de
identificar, analizar y tratar las dimensiones de la literatura y las que se asemejen
de esta misma investigacion, aquellas que el cliente usuario pueda calificar como
Optimas para su satisfaccion eliminando la mayor subjetividad posible utilizando

técnicas estadisticas. De esa forma, se pueden identificar las mejores dimensiones
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y propiciar un sinfin de posibilidades sostenidas con dicho andlisis y con ello

determinar la eficacia en el servicio y por ende la satisfaccion del usuario.

Una de las ideas principales de la descripcion de esta problematica es identificar y
tratar las dimensiones de los servicios de calidad y su eficacia que determinen el
impacto en la satisfaccion del cliente, ya que las instituciones gubernamentales
encargadas de ofrecer calidad desde una perspectiva institucional consideran la
contribucion a ella basandose sélo en la capacitacion de recursos humanos, mas
no identifican las dimensiones que reconocen los clientes del servicio en su estadia

en algun hotel.

Dicho fendmeno del sector hotelero es de relevancia internacional, nacional y
estatal, basado en las estadisticas, documentos y acciones de las principales
entidades, como la Organizacion Mundial del Turismo, Secretaria de Turismo
(Sectur), la Asociacion Mexicana de Hoteles y Moteles y demas instituciones y
asociaciones. Se puede afirmar que la hoteleria juega un papel preponderante en

la imagen y como marca de una zona geografica.

Sin embargo, pocos son los lineamientos emitidos para regular la calidad en el
servicio a través de apoyos tecnoldgicos que sean fundamentados en la literatura
cientifica en la que se han hecho diagnésticos a esta variable. Por ello, se propone
esta intervencion que demuestre mediante un analisis estadistico la relacion entre
la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente y en consecuencia que el sector
hotelero pueda tomar decisiones fundamentadas en estrategias administrativas o

de cualquier otra indole.

Ya que la problematica detectada en el sector es la falta, primero, de elementos que
contribuyan a la evaluacion de los servicios en los hoteles; segundo, la capacidad
de capacitacion al capital humano sobre procesos de servicios de excelencia; vy,
tercero, la falta de evaluacién del gusto de los clientes usuarios de los servicios de
hospedaje 4 estrellas, se presentan en la tabla 1.7 las interrogantes de investigacion

gue guiaron el proceso de indagacion.
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1.2.2. Interrogante central y sistematizacion del problema abordado

¢ Cuél es la relacion entre la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente en los
hoteles categoria cuatro estrellas de Mazatlan?

Preguntas de la investigacion

1. ¢Cuales son los componentes de la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente
usuario del servicio en los hoteles categorizados de cuatro estrellas de Mazatlan?

2. ¢Cual es la relacion de las dimensiones de la calidad en el servicio con el nivel de
satisfaccion del cliente usuario del servicio de los hoteles categorizados de cuatro
estrellas de Mazatlan?

3. ¢Cual es la relacion entre la satisfaccion del cliente y los componentes de la calidad
en el servicio de los hoteles categorizados cuatro estrellas de Mazatlan?

4. ¢Cudl es el grado de satisfaccion del cliente usuario del servicio de los hoteles
categorizados cuatro estrellas de Mazatlan?

Nota: la tabla se presentan las preguntas de investigacién que abordaron tanto las

variables y las dimensiones y que fueron medidas con técnicas estadisticas inferenciales

para ofrecerles respuesta.

1.3. Delimitacion del problema

La delimitacion del problema se explica en cuatro apartados en los que se definiran
los aspectos delimitantes como el espacio geogréafico, espacial, temporal y de
contenido. En el aspecto geografico y temporal la investigacion llevé a cabo en la

ciudad de Mazatlan, Sinaloa, México del afio 2020 al 2023.

La unidad de andlisis fueron los hoteles 4 estrellas reconocidos por Sectur y las
asociaciones de la iniciativa privada a la que pertenecen estas organizaciones, tales
como la Asociacion de Hoteles y Moteles Tres Islas A.C. y Asociacion de Hoteles y
Empresas Turisticas de Mazatlan. Por otro lado, los sujetos de estudio fueron los

clientes de estos hoteles y su caracteristica principal fue ser mayor de edad.

Esta investigacion abordo el tema de la calidad en el servicio y sus dimensiones, las
cuales son la empatia como proceso psicolégico y de emocion hacia los clientes,
comunicacién de los procesos interno y externos, conocimientos y habilidades para
lograr objetivos organizacionales, infraestructura con la que cuentan los sistemas

de alojamiento y seguridad necesaria para los usuarios y sus pertenencias, las
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cuales fueron analizadas y tratadas con técnicas de estadistica inferencial. En
consecuencia, se muestran en la tabla 1.8 los objetivos de investigacion que guiaron

el proceso de investigacion.

1.4. Objetivos de investigacion

Analizar la relacion de la calidad en el servicio y la satisfaccién del cliente en los
hoteles categoria cuatro estrellas de Mazatlan.

Tabla 1.7.

Objetivos de la investigacion

1. Identificar cuales son los componentes de la calidad en el servicio y de la satisfacciéon
del cliente de los hoteles categorizados cuatro estrellas de Mazatlan.

2. Determinar la relacion de las dimensiones de la calidad en el servicio con el nivel de
satisfaccion del cliente usuario del servicio de los hoteles categorizados de cuatro
estrellas de Mazatlan.

3. Conocer la relacion entre la satisfaccion del cliente y los componentes de la calidad
en el servicio de los hoteles categorizados cuatro estrellas de Mazatlan.

4. Determinar el grado de satisfaccién del cliente usuario del servicio de los hoteles
categorizados cuatro estrellas de Mazatlan.

Nota: la tabla muestra cuatro objetivos cuya descripcion determiné la manera es que se

abordé la investigacion.

1.5. Justificacion

El propésito fue establecer la correspondencia entre los parametros investigados y
su causalidad mediante estadistica inferencial, se utilizé correlacion bivariada de

Pearson y la regresion lineal.

La implicacion trascendental de llevar a cabo la investigacion es la de identificar las
oportunidades de mejora del sector hotelero en el cbmo se realiza el proceso de la
calidad hacia los clientes. Identificadas las dimensiones preponderantes de esta
variable, para que el sector pudiera generar estrategias de capacitacion sobre
procesos organizacionales subyacentes de la investigacion con el fin de ponderar

una vivencia favorable en los clientes usuarios de los servicios hoteleros.
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Incluso y que ya existen investigaciones de los suscritos componentes de este
estudio, su relacién y las técnicas o modelos de medicidon reconocidas a nivel
internacional y nacional, esta investigacion contiene una implicacion metodolégica
diferenciada al tratar los datos para generar informacién, dado que no existe una
clasificacion en la industria hotelera de Mazatlan que abarque los aspectos de

eficacia en la asistencia a los consumidores de los servicios.

Asimismo, se cred una herramienta metodoldgica que pondera las caracteristicas
propias de la unidad de andlisis con aspectos teoricos internacionales. Si bien es
cierto, existen instrumentos y modelos que miden los altos estandares de los
servicios y su posible reciprocidad con la conformidad del usuario, se establecio un
instrumento cuantitativo cuya prospectiva puede robustecerse mediante

condiciones del contexto hotelero mazatleco que surjan en un futuro.

Esta investigacion sostuvo una motivacion practica de acrecentar el conocimiento
del investigador, mediante el uso del método cientifico, para generar ventajas
competitivas en el sector hotelero. Estas ventajas competitivas pueden reducir,
paliar o erradicar practicas organizacionales que tienden a la insatisfaccion del
cliente, cuyas expectativas de visita suelen ser mayores al trato y servicio recibido
en los hoteles categorizados cuatro estrellas de Mazatlan.

1.6. Hipotesis
En esta investigacion las hipotesis son las siguientes:

H1. La calidad en el servicio en la que operan los hoteles categorizados cuatro

estrellas de Mazatlan, influye significativamente en la satisfaccion del cliente.

H2: La empatia como proceso psicolégico y de emocion hacia los clientes, como
componente de la calidad en el servicio tiene un impacto positivo y estadisticamente

significativo en la satisfaccion del cliente

H3: La infraestructura con la que cuentan los sistemas de alojamiento como
componente de la calidad en el servicio tiene un impacto positivo y estadisticamente

significativo en la satisfaccion del cliente.
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H4: La seguridad para los usuarios como componente de la calidad en el servicio

tiene un impacto positivo y estadisticamente significativo en su satisfaccion.

1.7. Limitaciones de estudio

La responsabilidad del estudio recay6 directamente en el investigador, por lo que

es necesario no omitir las limitaciones que se presentan en los péarrafos siguientes.
1.7.1. Falta de estudios previos a la investigaciéon del tema

Aunque existen estudios sobre la calidad en el servicio en el &rea administrativa, no
existen estudios regionales o estatales sobre el tema. En la busqueda de los
estudios, se encontraban mayormente la evolucién de los conceptos sobre las
variables y parametros de la investigacion. Lo que si se logré ubicar fueron estudios

de sostenibilidad y competitividad del puerto mazatleco.
1.7.2. Efectos longitudinales

La recoleccion de datos para su tratamiento fue una de las mayores limitantes
dentro del estudio en cuestion; asimismo las gerencias a cargo de los hoteles no
permitieron mantener al personal adecuado para realizar las encuestas. Por otro
lado, el tiempo de los clientes de los hoteles era acotado, por lo que algunas

personas no realizaban la encuesta por falta de tiempo.
1.7.3. Sesgo

El interés de las y los involucrados denominados para estudio clientes del servicio
hotelero y su falta de tiempo pudieron haber sesgado algunas de las respuestas de
la encuesta. Sin embargo, se llevé a cabo un analisis factorial exploratorio con el fin
de evaluar la idoneidad de la encuesta, y con ello, se consideré una muestra mayor
a la obtenida estadisticamente, para que con la técnica varimax del Paquete
Estadistico para las Ciencias Sociales (SPSS, por sus siglas en inglés) version 26

se pudiera verificar la normalidad de los datos para su tratamiento.
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Capitulo II. Marco de referencia teérico y conceptual

2.1. Estado del arte

2.1.1. Investigaciones a nivel internacional sobre las variables de estudio

Este apartado posibilita el avance y mejora la escritura de los propositos de la
investigacién basados en la coherencia determinada de la busqueda de procesos,
fases y datos recolectados de enfoques hermenéuticos particulares, cuya
transcripcion permite visualizar aspectos metodoldgicos, tedricos y resultados
sistematicos. Ello, con la idea de visualizar e identificar dichos enfoques portadores
de un conocimiento en especifico (Londofio et al., 2016).

Aqui se resume y organiza el planteamiento del problema, la construccion
metodoldgica y los hallazgos resultantes, con la finalidad de ofrecer los avances en
la investigacion sobre las variables y sus dimensiones estudiadas, asi como su
referente tedrico y su aplicacion dentro del objeto de estudio y los sujetos

estudiados.

Ademas de ofrecer informacién sobre las investigaciones que se realizan a nivel
internacional, nacional y local, se consideran datos e informacién cuya temporalidad
y temas son relevantes para este trabajo. Es esencial que la estrategia de busqueda
de investigaciones que contribuyan a este estudio considere la excelencia en la

prestacion del servicio y su conexién con la conformidad de los clientes.

Es necesario sefalar que el modelo Servqual fue el precursor de otros que
pretenden eliminar la imparcialidad de la calidad en los servicios y avocarse a
encontrar variables que la propicien. Fueron cinco dimensiones a considerar para
evaluar la excelencia en la atencion al cliente de acuerdo al modelo; entre ellos son
los aspectos palpables, confiabilidad, sensibilidad, garantia y sensibilidad, como se

observa en la tabla 2.1.
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Tabla 2.1.

Dimensiones de la calidad en el servicio

Componentes Enunciado

Aspecto de instalaciones fisicas, equipo, personal y

Aspectos palpables . S
materiales para comunicaciones

Confiabilidad Capacidad de brindar servicio confiable y consecuente
Capacidad de La disposicion de ofrecer servicio rapido y ayudar a los
respuesta clientes
. Conocimiento de los trabajadores, educacion, y destreza para
Seguridad

transmitir amistad y seguridad

Sensibilidad Proveer cuidado y atencidén concreta hacia ususarios

Nota: en la tabla se muestran los conceptos del modelo Servqual de Parasuraman et al.
(1985, 1988 y 1993).

Basado en lo anterior, se puede sefialar que internacionalmente existen extensas
investigaciones sobre los componentes del servicio y el agrado del consumidor, asi
mismo los enfoque que se han ofrecido y encontrados en la literatura son
cualitativos y cuantitativos. A continuacién, se muestran algunos estudios que se
han realizado, sobre las variables de esta investigacion, independientemente del

giro econémico.

La investigacion en una empresa de comunicaciones de los autores Cid et al. (2015)
cuyo objetivo fue medir la calidad del servicio del sector de las Tecnologias, desde
la perspectiva del usuario, us6 el modelo Servqual como base y considerd que esta
metodologia basada en TIC evita la pérdida de datos durante el procesamiento y
proporciona informacion relevante a través de 16 indicadores relacionados al
servicio al cliente. Dicha investigacion acerca a los prototipos de técnicas utilizadas
para medirlos, las cuales van incrementandose, y contribuye a eliminar mayormente

el sesgo sobre las perspectivas y discernimientos de los clientes.

Por otro lado, Morillo y Morillo (2016), en el estado de Mérida, Venezuela estudiaron
la relacion entre calidad del servicio y satisfaccion en los servicios de alojamientos
turisticos con el fin de afianzar los servicios de calidad y el retorno del turista.

Elaboraron una investigacion de campo no experimental con enfoque analitico, en
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la cual se emple6 la escala Servqual para evaluar la calidad del servicio. Se
encuestaron 797 clientes entre la temporada baja y alta en un total de 186
establecimientos. Los resultados sostienen que existe dependencia, asociacion
positiva, entre calidad en el servicio y satisfaccién; ademas, se encontrdé que tanto
la satisfaccion del cliente como la categoria del establecimiento influyen en la
percepcion de calidad por parte del cliente, y no se ve afectado por la temporada
turistica. Por lo tanto, estos dos conceptos no pueden ser considerados como
idénticos o intercambiables. En consecuencia, una manera de impactar en la

satisfaccion del cliente es mejorando la calidad del servicio, y viceversa.

Keshavarz y Jamshidi (2018) evaluaron el sector hotelero de Kuala, Lumpur, cuyo
propdsito fue obtener una comprension empirica de la dimensién lealtad. Para ello
se empled un formulario de preguntas sobre la medicion de las variables y su
analisis con el modelo Lodgserv y se encuestaron a 178 personas en linea. Los
resultados obtenidos apoyaron una correlacion entre los procesos y el resultado,
entre valor observado, satisfaccion y fidelizacion turistica, con valor percibido y
satisfaccion turistica. Asimismo, la excelencia en el procedimiento y los resultados
no tuvieron un efecto directo en los turistas. Lealtad, percepcién del valor y la
complacencia del turista mediaron la relacién entre los procesos y el resultado de

calidad de la fidelizacién turistica.

En la investigacion de El-Adly (2018) se estableci6 un modelo que describe la
conexién entre la percepcion del valor del hotel y la satisfaccion del cliente, cuyo
objetivo tratd6 de investigar dicha relacibn con una técnica de Modelos de
Ecuaciones Estructurales (SEM, por sus siglas en inglés). El procedimiento
investigativo fue conceptualizar el valor percibido del hotel como un constructo
multidimensional de siete dimensiones con aspectos tanto cognitivos como
afectivos. Se utilizaron dos submuestras, la primera fue de 127 encuestados y la
segunda fue de 178 encuestas recolectadas via electronica. Los Hallazgos entre

estas relaciones fueron los siguientes:

Especificamente, se descubridé que las dimensiones de auto gratificacion, precio,

calidad, transaccion y hedonica (procuracion de o relacionado con el placer) tenian
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un impacto positivo directo significativo en la satisfaccion y/o la lealtad del cliente.
Se encontrd que dos dimensiones del valor percibido del hotel (estética y prestigio)
no tienen un efecto positivo directo significativo ni en la satisfaccion ni en la lealtad
del cliente. También se hall6 que cuatro dimensiones del valor percibido del hotel
heddnico, precio, calidad y transaccion tuvieron un efecto positivo significativo
indirecto en la lealtad del cliente a través de la satisfaccion del cliente como
mediador. Finalmente, se determind que la satisfaccion del cliente tiene una

consecuencia inmediata en la lealtad del cliente.

Por otro lado, Izquierdo et al. (2018), en la provincia del Oro Ecuador, midieron la
calidad hotelera mediante la escala Servqual, con el propdsito de identificar el nivel
de calidad en los servicios ofrecidos a los turistas por los establecimientos hoteleros.
Los datos recopilados se trabajaron con base en las cinco especificaciones de la
estructura: elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia. Los resultados permiten concluir que deben implementarse estrategias de

mejora continua en la calidad de los servicios hoteleros.

Alves y Barcellos (2019) verificaron la influencia de la hospitalidad en las emociones,
experiencias y satisfacciéon del huésped y la intencibn de comportamiento en
relacion a la experiencia en hoteles de Sao Paulo, Brasil. Se aplicaron 206
cuestionarios con un modelo de Pijls et al. (2017), Correia y Kastenholz (2011) y
Pullman y Gross (2004). Reunieron seis items medidos por medio de una escala de
Likert. Los resultados obtenidos de la variable satisfaccion es el principal elemento
de la intencion de comportamiento, como indican los resultados empiricos y la
literatura sobre hospitalidad y marketing (Oliver, 2014; Pizam et al., 2016). La
satisfaccion demostrada resulta de tres dimensiones bien definidas: hospitalidad,

percibida, experiencias vividas y emociones sentidas.

En tanto, Arias (2019), en el distrito de Piura, Pert, midio la calidad en el servicio y
satisfaccion del cliente con el objetivo de determinar la influencia de estas variables.
El disefio de investigacion fue correlacional y un disefio no experimental
transeccional. Para el levantamiento de la informacion se identifico una poblacion

de 329 clientes, de los cuales se escogio una muestra de 141, a quienes se les
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aplico un cuestionario de 44 preguntas cerradas por medio de la encuesta. Los
resultados sefialan que 53,9 % de clientes encuestados expresan estar algo de
acuerdo en cuanto a la modernidad del mobiliario, equipos y herramientas; 43,3 %
manifestd estar apenas de acuerdo respecto a la entrega del servicio con la menor
cantidad de errores; 46,8 % sostuvo estar algo de acuerdo respecto al
comportamiento de los empleados en la inspiracion de confianza; y el 50.4 %
considera estar apenas de acuerdo en que los empleados tienen conocimientos
suficientes para responder preguntas. Finalmente, se concluy6 que la calidad del
servicio que aplican los hoteles de 3 estrellas del distrito de Piura incide

desfavorablemente en el logro de la satisfaccion de sus clientes.

Liébana (2019) en Granada, Espafa, identificé las dimensiones de la calidad de
servicio y examinaron las interrelaciones de la variable, esto, mediante la escala
Servqual, para ello, se encuestaron a 25 personas que visitaron el conjunto
monumental de Alhambra. Los resultados muestran que las dimensiones descritas
en el modelo influyen, casi en su totalidad, en el grado de calidad de servicio, que
posteriormente afecta de manera positiva a la satisfaccion del visitante turistico.
Dichos resultados estan en consonancia con los fundamentos teéricos y los
hallazgos de los estudios previos que afirmaban que la calidad de servicio es un

antecedente y afectaria de manera positiva a la satisfaccion.

En los Emiratos Arabes Unidos, Zamberi et al. (2019) midieron la calidad del servicio
y satisfaccidn del cliente de los pequefios hoteles de dicho pais. Su propésito fue
profundizar en la satisfaccion del cliente y la calidad del servicio en negocios de
pequefia y mediana escala y hoteles de tamafio medio. El estudio fue mixto con el
Servqual modificado. Se utilizdé un cuestionario a la poblacién objetivo que fueron
los visitantes que se quedaron en categorias de hoteles de una a tres estrellas en
todo el pais, especificamente Dubai, Abu Dhabi, Sharjah, Fujairah y Ajman. Los
resultados indicaron que tres de las cinco dimensiones de Servqual, a saber,
elementos tangibles, capacidad de respuesta y seguridad tienen un impacto positivo

significativo en la satisfaccion de los visitantes de los hoteles de medio tamafio. Las
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dos dimensiones restantes de Servqual, confiabilidad y empatia, no tienen impacto

en la satisfaccion de los visitantes.

Otro estudio que se enmarca en el giro del hoteleria es el de los autores Nunkoo et
al. (2020), cuyo estudio en Sudafrica permitié contribuir al conocimiento de la
satisfaccion del cliente. En este estudio, la calificacion de hoteles de distintas
estrellas difiere. Se utiliz6 un andlisis multigrupo y un andlisis de mapa de
importancia-desempefio mediante Minimos Cuadrados Parciales en Modelos de
Ruta (PLS-SEM, por sus siglas en inglés) que permitieron diferenciar entre los
puntajes de desempefio de la calidad del servicio y sus influencias en la satisfaccion
del cliente en los alojamientos con una calificacion de estrellas diferente. Se utilizd
la encuesta como recopilaciéon de informacion y se obtuvieron 477 respuestas. Los
resultados en seguridad y la proteccion y la calidad de las habitaciones son dos
determinantes importantes de la satisfaccion con los establecimientos de tres
estrellas, aunque su rendimiento es inferior al de la seguridad. Con respecto al
alojamiento de cuatro y cinco estrellas, el tiempo de espera y la interaccion con el
cliente, ambos obtuvieron puntuaciones de rendimiento superiores a la media, lo

gue influye en la satisfaccién del cliente.

En la region de Iraq, Ali et al. (2021) establecieron la relacion entre las variables de
calidad en la prestacién del servicio y el agrado del cliente, para ello, la metodologia
usada fue la aplicacion de 111 cuestionarios en la provincia de Kurdistan, Iraq. Se
realizaron estudios de factores de las dimensiones de la calidad en el servicio como
tangibles, empatia, fiabilidad, seguridad y garantia, al igual que en la variable
satisfaccion del cliente. Después se correlacionaron los indicadores de ambas
variables y se obtuvo una correlacion y significancia positiva entre los indicadores,
por lo que los resultados resaltan la asociacion positiva entre la calidad en el servicio

y la satisfaccion del cliente en hoteles de esta ciudad iraqui.

Por otro lado, un acercamiento de la medicion de la calidad mediante una técnica
denominada Servperf, cuya base docta es el Servqual, la realizaron Leong et al.
(2015) con la singularidad de usar la inteligencia artificial mediante redes

neuronales. Ellos midieron los aspectos considerables del Servperf, la satisfaccion
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y la fidelizacién de los clientes. Esta investigacion se aplico a clientes de cinco
aerolineas de Malasia, cuyo objetivo fue ofrecer nueva perspectiva al utilizar el
Servperf con un enfoque analitico predictivo de redes neuronales con SEM. Para
ello, administraron 350 cuestionarios a pasajeros de las aerolineas. Los resultados
revelaron influencias significativas de las dimensiones de Servperf en la satisfaccion

del cliente hacia la lealtad del cliente con una variaciéon entre el 63.1 %Yy el 55,6 %.

En consecuencia, con la indagacion sobre lo que se ha realizado a nivel
internacional, se identifica que la medicion de la calidad del servicio, asi como la
medicion de la satisfaccion y su relacion, han utilizado mayormente el modelo

Servqual, ademas de otros similares o modificables alternativamente.

En las péaginas siguientes, a través de la tabla 2.2., se muestra la matriz de
investigaciones por regiones del mundo donde se llevan a cabo estudios de calidad

en el servicio y satisfaccion del cliente.
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Tabla 2.2.

Matriz de autores de la calidad en el servicio y satisfaccion del cliente a nivel internacional

Autor (es) Pais Investigacion Metodologia Variables investigadas Resultados
SICTQUAL: A fuzzy L
o o . o La aplicacion del modelo Servqual
] linguistic multi-criteria model Tangibles, fiabilidad, L
Cid et al. . ] Modelo o i elimino el sesgo entre las
Espafia to assess the quality of sensibilidad, garantia, } ]
(2015) ] . Servqual i expectativas y las percepciones de
service in the ICT sector empatia .
] los clientes
from the user perspective
) _ Se constatd que la satisfaccion del
) User Satisfaction and ) ) i
Morillo y ) ) _ Capacidad de respuesta, usuario y la categoria del
) Service Quality Tourist Modelo o i o o )
Morillo Venezuela o ) fiabilidad, empatia y la establecimiento inciden en la calidad
Accommodation in Merida Servqual ) ) _ . )
(2016¢) variable satisfaccion percibida por el mismo, y no la
State, Venezuela )
temporada de turismo
_ . _ _ . Relacion positiva entre la calidad del
Service quality evaluation Tangible, capacidad de ]
o o proceso v la calidad del resultado;
Keshavarz and the mediating role of respuesta, fiabilidad, . . .
. Kuala, ) Modelo . i con valor percibido y satisfaccion
y Jamshidi perceived value and garantia, empatia, . o o
Lumpur ) o Lodgserv S turistica y fidelizacion turistica con
(2018) customer satisfaction in conveniencia, tiempo o _ y
valor percibido y satisfaccion
customer loyalty espera .
turistica.
El-Adly Emiratos Modelling the relationship Modelos de Satisfaccion del cliente, Dimensiones de auto gratificacion,
(2018) Arabes between hotel perceived Ecuaciones calidad y lealtad del precio, calidad, transaccién y
Unidos value, customer Estructurales cliente hedénica tienen un efecto positivo

satisfaction, and customer

loyalty

directo significativo en la satisfaccién

del cliente



Autor (es) Pais Investigacion Metodologia  Variables investigadas Resultados
] La calidad hotelera Tangibles, fiabilidad, )
Izquierdo . . ] Se concluye que deben implementarse
mediante la escala Servqual Estructura seguridad, capacidad } ) )
etal. Ecuador o estrategias de mejora continua en la
en hoteles de la provincia Servqual de respuesta y ] o
(2018) . calidad de los servicios hoteleros.
de el Oro, Ecuador empatia
La variable satisfaccion es el principal
elemento de la intencion de
Alves y Hospitality, emotions, and Modelos de Satisfaccion, comportamiento, La satisfaccion
Barcellos Brasil experiences in tourist Ecuaciones hospitalidad, demostrada resulta de tres dimensiones
(2019) services Estructurales emociones bien definidas: hospitalidad, percibida,
experiencias vividas y emociones
sentidas.
Calidad del servicio y Elementos tangibles, ) o )
] y ] o . La calidad del servicio que aplican los
) satisfaccion del cliente en fiabilidad, capacidad o
Arias i Modelo hoteles de 3 estrellas del distrito de
Pera las mype del sector de respuesta, o
(2019) o Servqual ) . Piura incide desfavorablemente en el
servicios rubro hoteles de 3 seguridad y empatia y ) y )
o ) ) y _ logro de la satisfaccion de sus clientes.
estrellas del distrito de Piura satisfaccion del cliente
Tangibles, fiabilidad,
) Los resultados muestran que las
capacidad de ) ) )
) dimensiones descritas en el modelo
. ) respuesta, seguridad y . ) .
y Analisis de la calidad y de la ) influyen, casi en su totalidad, en el
Liébana . ) . o Modelo empatia, . o
Espafia satisfaccion en la visita L grado de calidad de servicio, que
(2019) Servqual comunicacion,

turistica

comprension del
cliente y satisfaccion

del cliente

posteriormente afecta de manera
positiva a la satisfaccion del visitante

turistico
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Autor (es)

Pais

Investigacion

Metodologia

Variables investigadas

Resultados

Zamberi et
al. (2019)

Emiratos
Arabes

Unidos

Measuring service quality

and customer satisfaction of

the small- and medium-
sized hotels (SMSHSs)
industry

Modelo
Servqual
Modificado

Tangibles, habilidad
de reaccion, empatia,
fiabilidad, seguridad y

satisfaccion del cliente

Los resultados indicaron que tres de las
cinco dimensiones de Servqual, a saber,
tangible, capacidad de respuesta, tienen
un impacto positivo significativo en la
satisfaccion de los visitantes de los

hoteles de medio tamafio

Nunkoo et
al. (2020)

Sudafrica

Service quality and

customer satisfaction: The

moderating effects of hotel

star rating.

Minimos
Cuadrados
Parciales en
Modelos de
Ruta (PLS-
SEM)

Tangibles, capacidad
de respuesta, empatia,
fiabilidad, seguridad y

satisfaccion del cliente

Los resultados en seguridad y la
proteccidn y la calidad de las
habitaciones son dos determinantes
importantes de la satisfaccion con los
establecimientos de tres estrellas,
aungue su rendimiento es inferior al de

la seguridad

Ali et al.
(2021)

Irag

The Impact of service
quality on customer

satisfaction in hospitality

Modelo
Servqual y

Servperf

Responsabilidad,
fiabilidad, empatia,
elementos tangibles,

satisfaccion del cliente

Existe una relacién positiva entre la
calidad en el servicio y la satisfaccion

del cliente

Nota: esta tabla se encuentra algunos trabajos sobre las variables de la investigacion y el uso frecuente de técnicas estadisticas
inferenciales para identificar su relacion.
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Como se ha abordado en la literatura, las variables de esta investigacion son un
conjunto de variables hermanadas por dimensiones que dependen una de la otra.
En este resumen de estudios internacionales se observd que los investigadores
utilizan metodologias cuantitativas, cualitativas y mixtas, con el proposito de ofrecer
respuesta a la relacion de estas variables; significativo resulta también, que en un
porcentaje mayor se utiliza la base docta como la estructura el Servqual. Asimismo,
las dimensiones utilizadas como coyuntura para la satisfaccion del cliente son los
elementos tangibles, responsabilidad, empatia, seguridad y otras que los
investigadores implementan en su unidad de andlisis. En consecuencia, las
dimensiones relacionadas con la satisfaccion del cliente, perduran en el tiempo y
son utilizadas en diferentes zonas geograficas dando como resultado que el modelo

Servqual se utiliza mas que otros.

2.1.2. Investigaciones en México sobre la calidad en el servicio y satisfaccion

del cliente

A nivel nacional existen estudios sobre el sector hotelero tanto en las variables de
calidad en el servicio como satisfaccion, a continuacién, se sefialan algunos que
permiten ofrecer algunos acercamientos a las dimensiones de estas variables y

metodologias relevantes para el estado del arte.

Los autores Ruiz et al. (2017) determinaron la calidad del servicio basados en las
actitudes conductuales y técnicas en su desempefio, como los estandares de
calidad, la comunicacion verbal y no verbal, manejo de quejas, asignacion de
habitaciones y salida del huésped. El disefio de la investigacion fue con base en un
cuestionario con la experiencia de los autores, los hallazgos concluyen gque existe
un eficiente manejo de competencias laborales respecto a la excelencia en la
atencion al cliente. También, se han llevado a cabo investigaciones cualitativas y
estudios bibliograficos como la de Larios y Gonzalez (2017) cuyo objetivo fue
mostrar el estado que presenta en la literatura académica el concepto de calidad
del servicio interno en el sector hotelero mediante la integracion de articulos de
indexacion. El hallazgo o resultado de este articulo se basa en que el concepto

“calidad en el servicio”, que ha sido tomado como objeto e instrumento de estudio
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por diversas disciplinas, como la econdmica-administrativa, el marketing, la
psicologia social y la responsabilidad social empresarial, lo que ha contribuido a una

mejor comprension del concepto de la calidad.

Por otro lado, y en correspondencia con lo anterior, en el estudio de los autores Cruz
et al. (2018) se explica la evolucién de los conceptos de calidad en el servicio y
como han abordado los modelos de medicion sobre esta variable. Acercan al lector
mediante una lectura sobre la literatura encontrada y explican los enfoques y los
sectores donde es aplicable dicho modelo y los que se basan mayormente en el
Servqual. Sefialan que los modelos de medicion de calidad en el servicio se han
convertido en una estrategia que permite a las organizaciones definir los aspectos
del servicio que ayudaran a construir estrategias encaminadas a prestar un servicio

satisfactorio, rentable y competitivo.

En una investigacion de andlisis comparativos de modelos de evaluacion de la
calidad en el servicio y la relacion con la satisfaccion del cliente (NUfiez y Juéarez,
2018) se estudiaron los factores que intervienen en la valoracion llevada a cabo por
el consumidor una vez que experimento el servicio. Agregando a lo anterior, cdmo
es que estos factores contribuyen a explicar el nivel de calidad en el servicio que el
cliente asigna a la experiencia, lo que ha propiciado el surgimiento de enfoques para
valorar la calidad en la prestacion de servicios. El estudio tuvo un enfoque cualitativo
y sus resultados destacan que el personal de contacto juega el papel principal en la
evaluacion consciente o inconsciente que el consumidor realiza del servicio
recibido. Aun asi, es necesario reconocer los elementos fisicos con los que el cliente
interactia como punto de partida para una primera evaluacién inconsciente de la
aptitud para servir. Estos factores, que dan una idea de la calidad ofertada, son
visibles hoy en dia, como una péagina web, una aplicacion mévil o red social que

pueden dar una imagen casi precisa de lo que le espera al cliente.

Por otro lado, Ruiz et al. (2018) llevaron a cabo una investigacion en la ciudad de
Tijuana, Baja California. Midieron la percepcion de la calidad del servicio y
satisfaccion de los clientes del sector hotelero. Para la recoleccion de datos, se

aplicé una encuesta compuesta por preguntas de eleccion multiple, a una muestra
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de 383 clientes, con un muestreo probabilistico intencionado que determind la
cantidad a encuestar. Se usé el modelo Crecimiento y Desarrollo (CALTIC) en
hoteles de Tijuana. Los resultados sefialan que los hoteles objetos de estudio,
tienen identificadas las necesidades de su publico de mayor edad, mas no del todo
las necesidades y exigencias de su mercado mas joven, ya que al momento de la
investigacion los huéspedes que menos satisfechos se encontraban, estaban en un
rango de edad joven. Estos clientes mas jovenes tenian mayor relacion con las
tecnologias de informacién y comunicacion. Los elementos visuales como
habitaciones, espacios recreativos, restaurante, recepcion, vajilla y folletos, fueron
evaluados satisfactoriamente por los huéspedes; en su gran mayoria, opinaron
estar fuertemente de acuerdo con el servicio, o que representa una fortaleza que

deben mantener los hoteles.

En el estudio “Competitividad del Sector Turistico: Un estudio Comparativo entre
Sinaloa y Quintana Roo” (Mendivil et al., 2019), se realiz6é una investigacion de corte
cuantitativo longitudinal de los principales indicadores de competitividad propuestos
por Dupeyras y MacCallum (2013) para lograr el objetivo de comparar a estos
estados mexicanos. Los resultados obtenidos indican que la infraestructura y el

desarrollo de una marca de destino constituyen una ventaja competitiva.

En la ciudad de Campeche, México, se llevd a cabo un estudio denominado
“Percepcion del huésped en el Hotel Avenida” (Cérdova et al., 2019), aqui se aplic
el modelo Servqual, y se reiteré que éste mide la calidad del servicio a través de las
diferencias entre las expectativas y percepciones de los clientes en sus cinco
dimensiones: tangibilidad, capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad y empatia.
En los resultados se observa que todas las dimensiones tienen valores positivos en
el diferencial; sin embargo, tangibilidad y capacidad de respuesta tuvieron un menor
diferencial que las otras dimensiones, por tanto, se debe poner mayor atencion en

ellas.

Vidrio et al. (2020) evaluaron los efectos directos e indirectos de la calidad del
servicio hotelero, sobre la intencion de compray la lealtad del consumidor mexicano

del sector hotelero de tres estrellas de México, Michoacan, Colima y Nayarit, a
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través de la técnica SEM. Los resultados evidencian los efectos de la calidad del
servicio y lealtad sobre la intencion de compra, siendo mas significativa la relacion
indirecta sobre la intencion de compra a través de la lealtad. Dentro de las
limitaciones, al ser una encuesta en linea y aplicarse dentro de grupos
especializados, se debid contar con el permiso comunitario. La originalidad de los
resultados estriba en la propuesta de un modelo integrador que involucra tres

factores previamente explorados en una nueva estructura factorial.

Y es que el disefio de investigacion fue de tipo transversal, polietapica y
correlacional-causal. La primera etapa tuvo una naturaleza exploratoria, realizando
un andlisis factorial a través de la técnica de componentes principales con el
software estadistico SPSS version 23. La segunda etapa aprovecha la capacidad
de analisis en dos momentos que posee el software ADANCO version 2.1.1, para
confirmar la estructura factorial y, en una tercera etapa, realizar las pruebas de las
hipoétesis. Muestra 140 viajeros de México, Jalisco, Michoacan, Nayarit y Colima en

hoteles de 3 estrellas.

Por otro lado, Briones et al. (2020) con su estudio denominado Modelo difuso de
calidad de servicios en un hotel de cuatro estrellas, tuvo como objetivo desarrollar
un modelo de medicion de la calidad de servicios en los departamentos esenciales
de un hotel categoria cuatro estrellas de la ciudad de México. Los instrumentos de
medicion se analizaron con la técnica de conjuntos difusos y se establece un orden
de andlisis de los atributos evaluados a través del Proceso de Jerarquia (AHP, por
sus siglas en inglés), ademas de calcularse los valores de las alternativas con mayor
afinidad positivo de acuerdo con la Técnica de Orden de Preferencia por Semejanza
a Solucion Ideal (TOPSIS, por sus siglas en inglés). Los hallazgos muestran las
percepciones de los clientes en los departamentos analizados; el departamento de
recepcion se considera especialmente importante seguido del departamento de

alimentos y bebidas.

El estudio denominado “Calidad y demanda del servicio de hoteles de tres estrellas
en la region petrolera de Ciudad del Carmen, Campeche” (Martinez et al., 2020)

tuvo como objetivo evaluar la calidad del servicio y los factores que afectan la
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demanda de hoteles de tres estrellas. La calidad del servicio se evalu6 a partir del
modelo Servqual y la demanda se analizé utilizando un modelo de ecuaciones
simultaneas. Los resultados indican que las expectativas mas altas se presentaron

en las dimensiones de tangibilidad, garantia y empatia.

A su vez, Saldivar y Galvan (2022), en su estudio “Andlisis y propuestas para la
mejora de la calidad del servicio percibida y la satisfaccion del cliente del sector
hotelero de Tamaulipas” determinaron la relacion de la calidad en el servicio y la
satisfaccion de clientes utilizando el modelo Servqual y sus dimensiones
estandarizadas. Se aplicé un cuestionario a 115 clientes de 11 hoteles de Ciudad
Victoria Tamaulipas, obteniendo como resultado una relacion positiva y significativa
entre las variables planteadas en el estudio. Los resultados invitan a la reflexién
sobre mejores practicas empresariales que fomenten la calidad en el servicio

brindado en el sector.

En la tabla 2.3., en las paginas siguientes, se muestra la matriz de investigaciones
en México donde se han llevado a cabo estudios de calidad en el servicio y

satisfaccion del cliente.
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Tabla 2.3.

Matriz de autores de la calidad en el servicio y satisfaccidn del cliente a nivel nacional

Autor (es)

Ciudad/Estado

Investigacion

Metodologia

Variables investigadas

Resultados

Ruiz et al.
(2017)

Hermosillo,

Sonora

Calidad en el servicio del
departamento de recepcion de
hoteles de Hermosillo, Sonora,

México

Cuestionario
basado en
experiencia de los
autores, corte
cuantitativo

Los estandares de
calidad, la comunicacion
verbal y no verbal,
manejo de quejas,
asignacion de
habitaciones y salida del

huésped

Existe un eficiente manejo de
competencias laborales
respecto a la prestacion de
servicios de excelencia

Larios y
Gonzalez
(2017)

Cancln,

Quintana Roo

La calidad del servicio interno
en el sector hotelero: objeto e
instrumento de estudio
multidisciplinar

Estudio
bibliométrico
sobre la evolucion
del concepto de
calidad en el
servicio corte

cualitativo

Calidad en el servicio

El concepto “calidad en el
servicio” ha sido tomado como
objeto e instrumento de
estudio por diversas
disciplinas, como la
econOmica-administrativa, el
marketing, la psicologia social
y la responsabilidad social

empresarial.
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Autor (es) Ciudad/Estado Investigacion Metodologia Variables investigadas Resultados
Los modelos de medicion de
calidad en el servicio se han
convertido en una estrategia
» que permite a las
Evolucion del concepto de ) ) o o o
) o ) Estudio Calidad en el servicio y organizaciones definir los
Cruz et al. Ciudad Victoria, calidad y los modelos de o o
_ L ) bibliométrico, modelo Servqual, aspectos del servicio que
(2018) Tamaulipas medicion de calidad en el o o » i )
o corte cualitativo Servperf, incidente critico ayudaran a construir
servicio
estrategias encaminadas a
prestar un servicio
satisfactorio, rentable y
competitivo
. ) Es necesario reconocer los
Analisis comparativos de .
. elementos fisicos con los que
. modelos de evaluacion de _ ) i
Nunez y ) o ) o ) y . el cliente interactia como
i Baja California calidad en el servicio a partir Evaluacién Modelos de evaluacién de )
Juérez _ ) ) o punto de partida para una
Sur de sus dimensiones y su comparada calidad en el servicio ) »
(2018) » ) . primera evaluacion
relacion con la satisfaccion del ) ) .
) inconsciente de la aptitud para
cliente ]
servir
Rui | Andlisis de la calidad del Modelo Servqual Tangibles, fiabilidad, Los elementos visuales
uiz et al.
(2018) Baja California servicio del sector turistico en hibrido, corte seguridad, capacidad de  (tangibles) fueron los mejores

ciudad fronteriza.

cuantitativo

respuesta y empatia

evaluados por el cliente
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Autor (es) Ciudad/Estado Investigacion Metodologia Variables investigadas Resultados
o Los resultados obtenidos
Competitividad del Sector o )
. ] o o . o Infrestructura, valor indican que la infraestructura 'y
Mendivil et Baja California y Turistico: Un estudio Cuantititativo )
) ) . agregado y atractiuvo el desarrollo de una marca de
al. (2019) Sinaloa Comparativo entre Sinaloa y (encuesta) o . ]
) turistico destino constituyen una
Quintana Roo ) »
ventaja competitiva
Todas las dimensiones tienen
valores positivos en el
i » i Tangibles, fiabilidad, diferencial; sin embargo,
Cérdova et Percepcion del huésped en el ] ) o )
Campeche ) Modelo Servqual seguridad, capacidad de tangibilidad y capacidad de
al. (2019) Hotel Avenida i )
respuesta y empatia respuesta tuvieron un menor
diferencial que las otras
dimensiones
Se concluye que existe
relacion entre la intencién de
o Colima, ) o Tangibles, fiabilidad, compra, la lealtad de los
Vidrio et al. ) i Calidad del servicio hotelero, ) ) ) )
Michoacan y ) . Modelo Servqual seguridad, capacidad de clientes y la calidad de
(2020) ) lealtad e intencion de compra. y o o .
Nayarit reaccion y solidaridad servicio, asi como estos dos

Gltimos causan la intencion de

compra
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Autor (es)

Ciudad/Estado

Investigacion

Metodologia

Variables

investigadas

Resultados

Briones et al.

(2020)

CDMX

Modelo difuso de calidad de
servicios en un hotel de cuatro

estrellas,

Modelo Servqual

Tangibles, fiabilidad,
seguridad,
capacidad de

respuesta y empatia

Los hallazgos muestran las
gue las percepciones de los
clientes en los departamentos
analizados, el departamento
de recepcion se considera
especialmente importante
seguido del departamento de

alimentos y bebidas

Martinez et
al (2020)

Ciudad del

Carmen

Calidad y demanda del servicio
de hoteles de tres estrellas en
la region petrolera de Ciudad

del Carmen, Campeche

Modelo Servqual

Tangibles, fiabilidad,
seguridad,
capacidad de

respuesta y empatia

Los resultados indican que las
expectativas mas altas se
presentaron en las
dimensiones de tangibilidad,

garantia y empatia

Saldivar y
Galvan
(2022)

Ciudad Victoria

Andlisis y propuestas para la
mejora de la calidad del
servicio percibida y la
satisfaccion del cliente del

sector hotelero de Tamaulipas

Modelo Servqual

Tangibles, fiabilidad,
seguridad,
capacidad de

respuesta y empatia

Una relacion positiva y
significativa entre las variables
planteadas en el estudio e
invitan a la reflexion sobre
mejores practicas
empresariales que fomenten
la calidad en el servicio

brindado en el sector

Nota: en la tabla se resumen aquellos estudios que se han realizado a nivel nacional sobre la calidad en el servicio y la posible

satisfaccion del cliente.
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El analisis literario nacional sobre las variables de la investigacién sostiene que en
las regiones de México se utilizan metodologias tanto cualitativas como
cuantitativas y mixtas. Si bien se ha investigado sobre la evolucion de los conceptos
de las variables calidad en el servicio y satisfaccion, se observa también el uso de
modelos doctos como el Servqual, del que se desprenden las dimensiones ya
conocidas; en consecuencia, la necesidad de teorizar sobre las dimensiones de la
calidad en el servicio se prioriza, ya que son de vital importancia por su relacion con

la satisfaccion del cliente.

2.1.3. Acercamientos a las investigaciones en Sinaloa sobre el agrado de los

clientes mediante servicios de calidad

A nivel local existen estudios que abordan al turismo mas que al aspecto
administrativo, por ende, se presentan las siguientes investigaciones locales y que

posicionan internacionalmente al puerto de Mazatlan, Sinaloa, México.

En su libro “Metodologia multicriterio para el analisis comparativo de la
competitividad de los destinos turisticos” (Ledn y Leyva, 2016) realizaron un estudio
cuyo obijetivo central consistié en desarrollar una metodologia multicriterio para el
analisis comparativo de la competitividad de los destinos turisticos en una region
geografica en las dimensiones econdmica, politica y social, que permita formar un
ranking en orden de preferencia decreciente. En los resultados sobresale
consistentemente en la primera posicion el destino turistico Tijuana, Baja California.
En la segunda posicién se ubico Los Cabos, Baja California Sur. Los destinos que
prevalecen en la tercera posicion de manera consistente son: Mazatlan, Sinaloa,
Hermosillo, Sonora y Culiacan, Sinaloa. Los destinos de La Paz, Baja California Sur,
Ensenada y Mexicali, Baja California, se ubicaron consistentemente en la cuarta
posicion. El destino de Ahome, Sinaloa, alcanz6 la quinta posicién. San Carlos,

Sonora, se ubicé en la posicion seis.

También se abordan investigaciones como la de Larrafiaga (2017) cuyo objetivo fue
conocer los elementos que han contribuido en las innovaciones de procesos y
organizativas como ventaja competitiva de hoteles en el destino Mazatlan, Sinaloa,

México. La investigacién se desarroll6 mediante el enfoque mixto. Se disefiaron dos
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instrumentos: el cuestionario y la entrevista semiestructurada. El cuestionario fue
adaptado con base en el Manual de Oslo (OCDE, 2006). De esta manera en la
primera parte se pregunté sobre informacion general de los establecimientos: la
asociacion a la que pertenecen; nimero de empleados que laboran; porcentaje de
usuarios, tanto nacionales como extranjeros que se hospedan; tipo de
establecimiento por sus inversiones de capital, sean nacional o extranjero; si se

realizan actividades innovadoras y sus tipos.

En la segunda parte se preguntd, primeramente, por la variable actividades de
innovacion, a través de nueve items; después por los factores que motivan la
Innovacion de Procesos (IP) y la Innovacion Organizativa (IO) y contiene las
variables: competencia, demanda y mercado con 12 items; organizacion del lugar
de trabajo con cinco items y, por ultimo, otros factores con dos items. Los resultados
del cuestionario dan cuenta que la tendencia para innovar se da en la dimensién
organizaciéon del lugar de trabajo; por otro lado, los resultados de las entrevistas
semiestructuradas dieron lugar a dimensiones como actividades de innovacién

desde lo individual y a fuerzas como la inseguridad y practicas de sustentabilidad.

Brito y Canoves (2019) hacen una revision del desarrollo sostenible como
paradigma para guiar la dinamica turistica en destinos costeros, planteando la
necesidad de hacer evaluaciones locales. La metodologia fue cualitativa
documental; se exploraron datos de instituciones publicas; se analizaron
indicadores como la cultura, el aspecto econdémico y el indicador social. Los
resultados apuntan a replantearse el modelo turistico que se desarrolla en Mazatlan
y otros destinos mexicanos, considerando que de continuar asi los costos sociales

y ambientales superaran con creces los beneficios econémicos.

Por otro lado, en su momento, se establecio comunicacién con la directora de
Innovacion y Calidad Turistica de la Secretaria de Turismo del Estado de Sinaloa,
Lic. Maria Elena Arias Gamez, la cual refirié de la manera mas atenta que en cuanto
a la calidad en el servicio que se ofrece en la hoteleria en Mazatlan, Sinaloa, México,
solo se cuenta con la capacitacion al capital humano en los temas de recepcion,

manejo de alimentos, hostess y servicio al cliente.
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2.2. Marco teoérico

Para profundizar y comprender tedricamente el estudio de intervencién que se
aplicé en el sector hotelero de 4 estrellas de Mazatlan, Sinaloa, México se expresan
a continuacion algunos enfoques de investigaciones preliminares con principios que
acometen quiénes se dan a la tarea de abrir una brecha en la comunidad académica
e investigativa para conocer los fendbmenos, conceptos y metodologias que se

abocan a paliar o erradicar anomalias administrativas organizacionales.

Concretamente en este apartado, en el cual se prevé que descanse la investigacion
en ciertas teorias y sean sustentadas en otras, el objetivo toral es que el lector
identifique, conozca, analice y comprenda como es que el marco teérico expresa lo
que los objetivos de investigacion sefialan en el extenso y su alineacion a la mas

definida forma del método cientifico.

El ahondar en las variables de investigacion y sus dimensiones mediante un analisis
de la literatura permite entablar la relacion de la investigacion con otras mayormente
conocidas, lo que justifica la razon de llevarla a cabo. Por tanto, el fenbmeno
investigado, se vera arropado cientificamente por investigaciones previas y

reconocidas en el campo disciplinar de la administracion.
2.2.1. La excelencia en el servicio en la industria hotelera

Es para destacar que es en el sector terciario donde se abona a la investigacion,
particularmente a los servicios personales, categoria a la que pertenecen los
servicios hoteleros. Una de las primeras concepciones del servicio fue del autor Hill
(1977) que lo define como un cambio en la condicion de una persona o de un bien
perteneciente a una unidad econémica originada como consecuencia de la actividad
de otra unidad econdémica. Para Miles y Rosenfeld (1983) el término se aplica a una
amplia variedad de actividades llevadas a cabo por las industrias consideradas

como pertenecientes al sector terciario.

Por otro lado, de acuerdo con distintos autores, el servicio son actividades

identificables e intangibles cuyo objeto es la transaccidén entre un cliente y alguna
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entidad econdmica que los vende con el objetivo de ser rentable (Lamb et al., 2002,
Albrecht y Zemke, 2002; Stanton et al., 2004; Zeithaml et al., 2009).

Otros autores, como Montoya y Boyero (2013), afirman que el servicio abarca todas
las experiencias que surgen del contacto entre la empresa y el cliente, siendo este
contacto la forma mas efectiva de establecer una relacion sélida en la que se basa
la supervivencia y prosperidad de la organizacion. En consecuencia, el servicio es
utiizado como factor determinante en una organizacion, ya que resalta la
competencia de ésta para satisfacer las necesidades del cliente. Por tanto, el cliente
es el que determina la evaluacion del servicio con base en sus expectativas y las

emociones que de éste emanen una vez gue se consuma.

Al abonar al servicio y la manera de como se puede medir, destaca la importancia
de evaluar los niveles de contentura de los clientes utilizando métodos o estrategias
y/o herramientas administrativas, como las encuestas, entrevistas, etc., mas no,

segun Alonso y Felipe (2014) de estandarizar la manera de ofrecerlo.

Los servicios son intangibles, ya que la caracteristica para demostrar su
intangibilidad es que los servicios no trasforman materiales preexistentes (Jaramillo,
2002); es decir, no generan un producto consumible, su utilidad y valor depende de
la manera en como se realizan. Para el inicio de la década del 2000, el servicio se
convirtid en un parametro que utilizan los clientes para evaluar a la empresa
(Tschohl y Soriano, 2001). El servicio suele ser determinado como una estrategia
organizacional, ademas que para atraer, conquistar y mantener la fidelidad del

usuario la gestion administrativa reviste mayor importancia (Restrepo et al., 2006).

La formacion, capacitacion y retroalimentacién del capital humano en el sector
terciario es de suma importancia, ya que este personal es el encargado de empezar,
desarrollar y culminar el servicio, a esto se le denomina “momento de la verdad”
(Restrepo et al., 2006), que es cuando la organizacién tiene el contacto con el cliente
y ello conlleva a un impacto positivo 0 negativo en esta relacion o transaccion.
Tschohl y Franzmeier (1994) explicaban que era de importancia contratar a personal
susceptible a la motivacion con orientacién a otras personas y éstas podrian ser

educadas a implantar sistemas o estrategias de servicios. Estos autores, asimismo,
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sostenian que era mas sencillo encontrar personal entusiasta que personal

cualificado para llevar a cabo los servicios.

Lira (2009) afirma que entre las caracteristicas del servicio se ubican la
disponibilidad, accesibilidad, agilidad, confianza, competencia y comunicacién; a su
vez sostiene que el capital humano es quien se encarga de dar el servicio mediante
controles, procedimientos y comportamientos; ademéas de competencias cognitivas
y de eficacia personal (Daza et al., 2017), lo que permite que el servicio sea otorgado
de la mejor manera buscando el agrado del cliente. En consecuencia, el servicio es
una estrategia organizacional que se realiza mediante procesos establecidos por la
organizacién, son desarrollados por el capital humano y sus caracteristicas influyen
en la satisfaccion del cliente, promoviendo asi la competitividad de la organizacion

en un giro empresarial determinado.

Un término dificil de conceptualizar, pero esencial en los procesos organizacionales
es la calidad en el servicio. A largo del tiempo ha habido un debate para comprender
la raiz de ella. La calidad en el servicio, entonces, se describe como el juicio del
consumidor de la excelencia global o superioridad del servicio (Zeithaml et al.,
1988); se mide generalmente comparando las expectativas con el desempefio
percibido (Parasuraman et al.,1988). Algunos autores han sefialado que las
conceptualizaciones han venido evolucionando a lo largo del tiempo, contemplando
diferentes etapas y enfoques de la calidad Cantu (2011), los cuales han pasado
tanto por la inspeccion, control estadistico, aseguramiento de la calidad,
administracion por calidad total e innovacion y tecnologia. Zavala-Choez y Vélez-
Moreira, 2020 afirman que la excelencia en la prestacion de servicios es
fundamental para la competitividad y la posicion en el mercado de productos y
servicios. Por otro lado, Xin y Choi (2020) manifiestan que la calidad en el servicio
no es solamente prestar atencion a lo que se produce sino también atender a las

necesidades del cliente.

Para la investigacion aqui realizada, en el sector terciario y en el ambito de la
hoteleria, es necesario reconocer que en algunas organizaciones e industrias como

la de los servicios se puede mejorar en sus procesos aplicando principios de calidad,
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y no solamente enfocandose en las expectativas de sus clientes, de conformidad
con Raja et al. (2015).

2.2.2. Dimensiones de la calidad en el servicio

En este mismo contexto, las investigaciones sobre la calidad en el servicio contienen
dimensiones que permiten identificar si éstas pueden tener una relacion directa con
otras variables como la satisfaccion del cliente; las primeras dimensiones de la
evaluacion de la calidad se proporcionaron por Parasuraman et al. (1988). Estas
dimensiones, en primera instancia, fueron fiabilidad, sensibilidad, seguridad,
empatia y elementos tangibles. Sin embargo, a lo largo del tiempo éstas se han
venido modificando debido a los contextos de las organizaciones y de acuerdo con
el giro de empresariado de cada organizacion, ya que el Servqual, modelo creado
para medir la calidad en el servicio, se implement6 para su aplicacion en cualquier

tipo de organizacion.

Las organizaciones se enfrentan a retos desafiantes debido a los cambios
demograficos, la irrupcion de tecnologias, el cambio climatico y, desde de finales de
2019, por la aparicion del virus Sars-Cov-2, que implica la enfermedad denominada
Covid-19. Tras lo argumentado, las dimensiones a evaluar y determinar en la calidad

en el servicio son modificadas gracias a los cambios sefalados.

Asi pues, para la actual investigacion se sostiene en un encuadre con dimensiones
y/o componentes que radican en las caracteristicas del sector hotelero de Mazatlan,

Sinaloa, México.

2.2.2.1. Empatia; concepto, indicadores y medicion

La empatia o cortesia implica el respeto, la consideracién y la amabilidad del
personal del contacto hacia el cliente (Parasuraman et al, 1985); para Coronel et al.
(2019) la empatia consiste en el nivel de atencion individualizada que las
organizaciones proporcionan a su consumidores; en contraste, Ibarra-Morales et al.
(2020) sostienen que la empatia evalla la atencion personalizada y la comprensién
de la necesidad del cliente; asimismo, Colman (2009) en Elche et al. (2020)

expresan que la compatibilidad con los consumidores implica la habilidad de percibir
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y conectarse con las emociones de otras personas; por su parte, Silva-Trevifio et al.

(2021) argumentan que la empatia se refleja en la atencion personalizada hacia las

personas que la organizacion facilita, considerando politicas y horarios de servicio.

En la literatura se observa que esta dimensién de la calidad en el servicio es

usualmente utilizada para determinar la relacion que tiene con la satisfaccion del

cliente; algunos indicadores que se establecen en las investigaciones permiten

determinar la significancia en relacién con otras variables y por ello también se

llegan a medir de manera cualitativa y cuantitativa.

Sobre lo que mide la empatia, se tienen infinidad de items redactados de manera

gue ofrezcan respuesta a objetivos de investigacion (véase la tabla 2.4.).

Tabla 2.4.

Abordaje de dimensiones de la empatia en el sector hotelero

Autores Indicador Medicion
1. El personal se muestra comprensible
(Caiza et al., en todo momento Cualitativa
2022) 2. Nota el compromiso del personal para
resolver cuestionamientos
1. El hotel brinda a sus clientes una
. atencion individualizada e
(Ali et al., Correlacion bivariada y
2. El personal del hotel comprende las L .
2021) . . regresion lineal simple
necesidades especificas de sus
clientes
Analisis multinivel con
(Elche et al., . modelado de
2020) 1. Empatia del empleado eCUACIONeS
estructurales
1. Los empleados del hotel brindan
(Roy y Bains, servicios especiales y personales o .
2020) 2. El mecanismo de pago fue Desviacion estandar
conveniente
1. Entiende las necesidades de los
(Malik et al., clientes Regresion lineal
2018) 2. Disposicién de los empleados para multiple

atender a los huéspedes

Nota: la tabla muestra los indicadores que se utilizan para medir la dimensién empatia del

capital humano

En una relacion interpersonal entre el cliente y el personal del hotel, la empatia logra

proporcionar informacién valiosa sobre la emocion del cliente del servicio (Maria y
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Aristeidis, 2019). La empatia se vincula con la atencion personalizada al cliente o
usuario de un servicio. Se basa en atender y escuchar necesidades de los clientes
con el propésito de proporcionar un servicio de calidad que se basa en las
habilidades de los empleados y politicas de una organizacion. Los aspectos no
observables o intangibles con mayor impacto en la satisfaccion del cliente suelen
ser el compromiso, la amabilidad, la atencion y cortesia (Sampaio et al.,2019); esto,
ademas de tener injerencia en la experiencia del cliente, determina a su vez la

calidad en el servicio otorgado.

2.2.2.2. Comunicacion del capital humano y del hotel

La comunicacion a manera de dimension de la excelencia del servicio es
conceptualizada como la intencion de mantener informado a los consumidores de
manera que puedan comprender el mensaje (Parasuraman et al., 1985). La
organizacién, entonces tendra que ajustar el lenguaje para los diferentes
consumidores. En este sentido, se ofrece el concepto, en el cual parecen coincidir
diferentes autores, de que se trata de un proceso dindmico, en el que
necesariamente participan una fuente o emisor que envia un mensaje a través de
un canal o medio a un potencial receptor que, a su vez, puede convertirse también

en emisor (Santos, 2019).

La comunicacion, en sentido estricto, es el proceso que establece una relacion entre
los individuos a través del lenguaje y de las redes de comunicacién, como producto
de dichas relaciones (Hennessy, 1970 en Gonzalez, 2018); la comunicacién es el
uso significativo de signos para establecer relaciones sociales (Gonzalez, 2018). En
tanto, en el sentido estricto de la comunicacion en las organizaciones se tiene que
ésta es definida como el sistema de canales que dirige la comunicacion y establece
los modos en que las personas de una organizacion interactian; puede ser tanto

estructurado como no estructurado (Fernandez 2009 en Montoya, 2018).

La comunicacion desde el punto de vista de una entidad organizativa tiene tres
enfoques fundamentales, el corporativo que se centra en los valores, la vision y
mision; la comunicacion interna que busca refinar la calidad de las tareas (Contreras

y Garibay, 2020) y, la comunicacion comercial, que se propone mejorar las
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proyecciones de ganancias (Rebeil y Arévalo 2017, 2018), cuyas dimensiones son

estratégicas, la humana e instrumental.

Aunado a esto, la comunicacion organizacional con vertientes internas y externas,
es una categoria que se desglosa en dos partes, la primera tiene que ver con las
competencias del capital humano para expresar las ideas de los procesos de
atencion al cliente y en segunda parte, la comunicacion que ofrece el hotel mediante
sefialamientos internos, publicidad y acciones varias que emprende para fidelizar a

los clientes.

Al respecto, Luthans et al. (2004) citado en Huang et al. (2020) consideran que los
colaboradores representan un activo y recurso, ya sea de un individuo o una
entidad, que se puede invertir para obtener los beneficios requeridos, y esto se
manifiesta con base en formacion educativa de las personas. La experiencia del
servicio en un establecimiento de hospedaje, la experiencia esta fuertemente
influenciada por las interacciones que se tienen con el personal, por ello, la
comunicacién entre las partes es imprescindible; primero, porque el cliente evalia
de manera inmediata el servicio y, segundo, porque el capital humano debe poner
en marcha sus habilidades de comunicacién para generar una experiencia amena

al cliente usuario del servicio.

Asimismo, segun Bonilla et al. (2018) una buena fuente de comunicacion, en este
caso el capital humano, puede o no gozar de credibilidad ante el cliente, la
satisfaccion de éste dependerd, entre otras cosas, de una comunicacion que
legitime la experiencia del cliente en el hotel. En cuanto a la segunda parte de la
comunicacién del hotel, radica en la generacion de acciones que fidelicen al cliente
mediante vias de comunicacion tanto internas como externas. La sefalética dentro
del hotel, la estrategia verbal del capital humano y las estrategias de marketing para

darlo a conocer pueden definir el rumbo de la decision del cliente para elegirlo.

La estrategia de comunicacion en las organizaciones dota de informacion al capital
humano, que durante el proceso es el encargado de comunicar las bondades de las
organizaciones a los clientes usuarios (Capriotti, 2013 en Duffus y Pons, 2018),

aunque hay quien sostiene que el cliente puede llegar a reconstruir o contribuir al
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mensaje organizacional durante el proceso de emitir 0 comunicar un mensaje

organizacional, basado en su propia experiencia (Anholt, 2014).

Por otro lado, la comunicacién permite el direccionamiento estratégico de las
herramientas de comunicacion cuyo fin es crear vinculos hacia los interesados
(Apolo et al., 2017 en Duran et al., 2020). Este direccionamiento estratégico permite
la comercializacion, difusion de informacién y transmision de la marca (Devece et
al., 2017 citado en Castillo et al., 2018). La comunicacion digital, como en las redes
sociales, paginas web, etc., sugiere un impacto determinante en el cliente potencial.
La visualizacion de aspectos como la imagen grafica de la infraestructura y los
servicios pretende acelerar la decision de compra del servicio. Y es que este tipo de
comunicacién tiene como fin contribuir al desarrollo de vinculos sélidos entre las
organizaciones y las partes interesadas (Arévalo-Martinez y Ortiz, 2019). En

consecuencia, la comunicacion organizacional digital:

Se puso como objetivo principal tender lazos de comunicacion socialmente
responsable al tiempo que también trabaja en la consolidacion de la imagen,
la reputacién, la credibilidad y la competitividad de las organizaciones. Su
papel es consolidar la unién de distintos actores o grupos de interés en torno
a un objetivo particular de manera estratégica, con base en la identidad de la
organizacion. (Rebeil-Corella y Arévalo-Martinez (2017) en Arévalo-Martinez
y Ortiz-Rodriguez (2019), pag. 5)

Por ello, los medios en linea o social media, tiene una influencia general en la
compra por parte de los consumidores (Yogesh y Yesha, 2014), por lo tanto, el uso
de las redes sociales para el proposito de compra, tiene mayor sentido cuando se
observan comentarios o experiencias de los clientes pasados (Gutiérrez et al.,
2018). Es asi que, las redes sociales cambian el paradigma de la comunicacion del
turista del como acceder a la compra de un servicio y éstas también contribuyen a
las organizaciones a evaluar la satisfaccion del cliente y adaptarse a las nuevas
realidades del entorno como la pandemia del Sars-CoV-2 (Caldevilla-Dominguez et
al., 2021). En consecuencia, es preciso preguntarse, si las redes sociales como

comunicacién digital organizacional contribuyen a ofrecer informacién oportuna
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antes y después de la experiencia de los clientes; ¢son las redes sociales un
catalizador de comunicacion externa que puede incidir realmente en la toma de

decisiones de compra los clientes?

En la tabla 2.5. se presentan las dimensiones de la comunicacion en una

organizacién y los items de abordaje en algunas investigaciones.

Tabla 2.5.

Abordaje de dimensiones de la comunicacion en el sector hotelero

Autor Dimensiones investigativas items de abordaje
Melewar et al., 2017y !dentidad visual corporativa Normas de identidad visual
Mohammed et al., Cultura corporativa Visién, mision, valores

2016 Estructura de la cadena Organigrama

(Fombrum y Van Riel,
2004; Ettenson y Distintivos de desempefio Sellos de confianza online
Knowle, 2008)

Referencias de portales de

(Gardberg, 2017; Khan Recomendaciones y opinién, testimonio directo de
y Digout, 2018) referencias de terceros clientes y experiencia de
empleados

Nota: se muestra en la tabla el cémo se ha utilizado la dimensién comunicacion en

investigaciones, dicha tabla se realiz6 con la informacion de (Castillo et al., 2018)

En la tabla 2.5. se pueden observar como los modelos de la comunicacion son
abordados. Son constantes de identidad la identidad visual corporativa, la cultura
corporativa y la estructura de cadena (Castillo et al., 2018). Por otro lado, el distintivo
de desempefio y las referencias de terceros son reconocimientos publicos que se
tiene que tomar en cuenta para generar valor a la marca y que contribuyen a tener
presencia tanto en los establecimientos como en las redes sociales o social media
y la web. Estas dimensiones abordadas desde las investigaciones permiten generar

ideas y reflexiones para los instrumentos de medicion metodoldgica.

2.2.2.3. Conocimientos y habilidades del capital humano

El liderazgo de las empresas hoteleras supone un aspecto estratégico en la
actualidad. Para ello, el capital humano es importante ya que estan estrictamente

relacionados con los resultados organizacionales, claro ejemplo son las habilidades
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y conocimiento en el sector, estos dos indicadores pueden brindar experiencias de
servicio que superan las expectativas de los clientes (Dawson et al., 2011 en Yam
et al., 2018); los conocimientos y habilidades como habilidades laborales entonces
constituyen la mano de obra de cada empresa, la cual influye en sus metas internas
(Garcia et al., 2018).

Entonces, los conocimientos y habilidades como competencia laboral definidos
como habilidad o destreza que debe tener un empleado en el &mbito laboral, estan
integrados por conocimiento, conceptos, rasgo Yy temperamento, motivo Yy
necesidades (Alles, 2016); por otro lado, la competencia laboral es la capacidad de
desempeniar efectivamente una actividad de trabajo movilizando conocimientos,

habilidades y destrezas para el logro de objetivos (Sandoval y Pernalete, 2014).

Una apreciacion sobre los conocimientos y habilidades usada como evaluaciéon de
los colaboradores en la interaccion con el cliente, es determinada previamente por
la gestion de las organizaciones, es decir, la interaccion de éste depende de como
se gestiona su habilidad y como la organizacién coadyuva con el conocimiento que
éste adquiere a través de los procesos disefiados en ella. La diferenciacion entre
una organizacion y otra depende de la eficiencia de su capital humano y los
argumentos que ésta les ofrece para realizar el trabajo de calidad. Esta categoria
de la calidad en el servicio viene precedida por la educacion, que ofrece argumentos

para realizar ciertas tareas en ambitos diferentes.

En la arquitectura que forman las variables sobre el capital humano (Lepak y Snell,
1999) se enfatiza que la educacién y la experiencia son factores determinantes para
el desarrollo de habilidades y conocimientos. Estos factores van en concordancia

con los costos de inversion, es decir, la capacitacion del capital humano.

A decir de Baker (1964), en Nieves y Quintana (2018), los conocimientos y
destrezas adquiridas son el resultado tanto del sistema educativo y la experiencia
del trabajo en las organizaciones. En el sector hotelero, el capital humano no solo
debe conocer los atributos del servicio, sino adecuarlos a las necesidades de los

clientes con su habilidad y conocimiento previo (Ubeda-Garcia et al., 2018).
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Para ello, la administracion de los recursos humanos se convierte en una tarea
fundamental en las empresas del sector hotelero, dado que el capital humano
adquiere importancia como el elemento clave en lo que respecta a la viabilidad
financiera en esta industria (Flores, 2020), lo que indica ser competitivo en el giro.
Entonces, la competitividad de una organizacion depende, entre otras muchas
aristas, de las habilidades y el conocimiento del capital humano, este conocimiento
entonces, se realza como un proceso estratégico en las organizaciones (Ferrary,
2015 y Campbell et al., 2012).

En latabla 2.6 se muestra un acercamiento general de cdmo se puede llegar a medir
el conocimiento y la habilidad del capital humano mediante herramientas de gestion
organizacional.

Tabla 2.6.

Indicadores de medicién sobre los conocimientos y habilidades

Dimensiones ¢, Qué se analiza? Indicadores
Tareas y operaciones,
capacidad para resolver
problemas, interactuar y

. Puesto de trabajo y/o area
Aspecto ocupacional

laboral capacidad para resolver
problemas
Aspecto funcional Funcién productiva Normas de competencia
laboral
Aspecto Actividad de trabajo y su (_Zapa_lmdades como la
o RO variabilidad del trabajo y la
constructivista dinamica

tecnicidad
Nota: se muestra en la tabla algunos indicadores para medir los conocimientos y

habilidades del capital humano en las organizaciones, con informacién de (Assafiri-Ojeda
et al., 2019).
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2.2.2.4. Infraestructura del hotel

El concepto de infraestructura en esta investigacion deviene en la palabra de
tangibles; fue utilizado por primera vez en la investigacion del servicio al consumidor
por Parasuraman et al. (1985). Este concepto abarca el aspecto de las instalaciones
fisicas, es decir, la apariencia del hotel; esta dimension de la calidad en el servicio
se presenta como un elemento tangible que trata de generar valor agregado a los
clientes usuarios de los servicios hoteleros; la infraestructura del destino-hotel
permite al cliente del servicio hotelero considerarlo como un atributo esencial para
su experiencia (Schlesinger et al., 2020). Siguiendo a Adebayo e Iweka (2014) la
infraestructura turistica es un elemento disefiado para la atencién oportuna del
visitante a un determinado destino; si bien es cierto, aborda sistemas como el de
alimentacion y acompafiamiento, toma en cuenta la infraestructura del alojamiento

como esencial para la satisfaccion del cliente.

Esta cualidad de la calidad en el servicio tiene relevancia en la competitividad de
esta rama. El alto nivel de comodidad proporcionado por los sistemas de alojamiento
crea contextos favorables (Gudkov y Dedkova, 2020). Por tanto, la comodidad
proporcionada es precedida por los elementos tangibles como muebles, estado de
las paredes, su revestimiento y enseres usables en la estadia. Algunas de las
caracteristicas que pueden tener un gran impacto en la calidad en el servicio son el
mobiliario interno del hotel, la habitacion y demas servicios tangibles (Singh vy
Kumar, 2020); Yavas y Babakus, 2005 en Sukhu et al., 2019). Por lo tanto, la
apariencia fisica del hotel contribuye a dar forma a la calidad en el servicio (Malik et
al., 2018; Dabestani et al., 2016; Ren et al., 2016; Ren et al., 2015).

2.2.2.5. Seguridad del cliente

La seguridad del cliente es una dimension que tiene un impacto en la experiencia
del cliente usuario del servicio de los hoteles; esta dimension de la calidad del
servicio otorgado se ocupa de preservar las pertenencias y propiedades del cliente
(Enz, 2009; Alnawas y Hemsley-Brown, 2019); por otro lado, a decir de Feickert et
al., 2006), los clientes pueden llegar a acceder a aquellos lugares de alojamiento
que tienen estrictas medidas de seguridad. Se ha destacado la seguridad del cliente
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como una dimension que los usuarios del servicio anteponen a otras aristas que
promuevan su satisfaccion; desde que inicio la pandemia de Sars-Cov-2, los clientes
consideran mas que nunca su seguridad (Kim et al., 2021), sin dejar de lado su

proteccion y la de sus pertenencias.

Los servicios hoteleros plantean en su modelo de negocio generar ambientes de
hospitalidad adecuados con la finalidad de satisfacer necesidades particulares y
proporcionar confort, entre otras aristas. Empero, cuidar al cliente usuario se suma
a una necesidad prioritaria del negocio ya que con ello se establece una relacién
con tendencia a su fidelizacion. La conexidn entre el cliente y el anfitridn es cercana
y de gran relevancia. Entender la composicion de los aspectos de seguridad
proporciona al cliente una sensaciéon de mayor calma, y el anfitrion debe estar
familiarizado con el entorno de origen del cliente para que se sienta comodo con el

servicio proporcionado (Tasci y Knutson, 2004 en Choo et al., 2018).

En consecuencia, las dimensiones sostenidas en la investigaciéon han sido
abordadas en la literatura correspondiente. De las evidencias anteriores se tiene la
certeza que las estipuladas en este extenso son viables para demostrar la
construccion de la variable calidad en el servicio. Si bien es cierto que existen otras
dimensiones que abordan la calidad en el servicio, como por ejemplo la fiabilidad,
la credibilidad y convivencia, entre otras, éstas evallan la calidad desde puntos de
vista del investigador y el contexto actual del objeto de estudio, asi como del

fenébmeno observado.

En definitiva, la calidad en el servicio puede ser abordada desde perspectivas
diferentes, con alcance en cualquier industria y evaluada conforme a las
necesidades de éstas. Esta variable de investigacion y sus dimensiones poseen un
rasgo hacia la prospectiva, ya que, en el futuro cercano con los cambios
antropoldgicos, demograficos e ideas innovadoras subyacentes de las nuevas
generaciones, las necesidades habrian de suponer ciertos cambios que contribuyan

a la satisfaccion de éstos.
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2.2.3. La satisfaccion del cliente: concepto, proceso y dimensiones

2.2.3.1. Concepto de satisfaccion

Existen en la literatura definiciones de satisfaccion, un concepto cuya semantica es
similar entre los autores, pero que no existe un acuerdo para determinar cual es la
mejor opcién. Por ejemplo, Oliver (1981) manifiesta que es un estado emocional
general que surge de la discrepancia entre la emocion experimentada debido a la
contradiccion de las expectativas y las creencias previas del consumidor acerca de
la experiencia de consumo. Por otro lado, Churchill y Surprenant (1982) sostienen
gue la satisfaccion es la respuesta a la compra de productos y/o uso de servicios
que se deriva de la comparacion, por parte del consumidor, de las recompensas y

costos de compra, con relacién a sus consecuencias esperadas.

Para Tse et al. (1990) la satisfaccion es una respuesta del consumidor a la
evaluacion de la discrepancia percibida entre expectativas y el resultado final
percibido en el producto tras su consumo. Por tanto, se trata de un proceso
multidimensional y dinamico. Giese y Cote (2000) manifiestan que la satisfaccion es
una reacciéon emocional de variada intensidad y duracién limitada sobre la
adquisicién y/o consumo de un producto; Umar y Barhun (2017) describen la
satisfaccion como el juicio que realiza el cliente después de comparar sus
expectativas previas con su experiencia de compra. Estas definiciones tienen una
vertiente similar primaria que es la confirmacidn o desconfirmacion de las

expectativas generadas previas al uso de una prestacion o articulo.

Por lo que, la satisfaccion es el resultado de evaluar las dimensiones que se le
otorgan al producto o servicio por parte de quienes lo ofrecen y la realidad generada
por el cliente una vez consumido, la cual se basa en una necesidad fisiologica o
material previamente determinado por el cliente. En conclusion, se manifiesta una
accion psicologica por parte del cliente, ya que su modelo evaluativo de un producto
0 servicio es apoyado en experiencias previas de consumo; lo que permite, de
manera subjetiva, determinar el rendimiento de uno u otro una vez adquirido y/o

consumado.
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En lo que respecta a la evaluacion de la satisfaccion en la industria hotelera, esta
se vuelve un elemento esencial para el desempefio del servicio, analizar
minuciosamente la satisfaccion, como sugieren (Li et al., 2020) y (Moreno-Perdigén
et al.,, 2021) desempefia un rol esencial en la administracion hotelera y en su
potencial éxito en la industria. Parte de la literatura sostiene que la buena
administracion adecuada de los insumos tangibles e intangibles que ofrece la
industria hotelera se debe al establecimiento de la relacion de variables como la
calidad en el servicio y la estrecha relacion con la satisfaccion del cliente (Correia y
Miranda, 2008; Wilkins et al., 2009; Saleem et al., 2017; Assaker et al., 2020). En
sintesis, la conceptualizacion de la satisfaccion sostiene aristas evaluativas, la
gestion adecuada de los elementos tangibles e intangibles deviene en una
experiencia positiva sugiriendo satisfacciébn; mismo concepto que esta
estrechamente relacionado con la calidad del servicio y la literatura ha establecido

gue sin una variable no existe la otra.

2.2.3.2. Dimensiones de la satisfaccion

En este apartado se muestran dimensiones de satisfaccion, que a continuacion se
desprenden de publicaciones especializadas; en este contexto, se puede describir
la expectativa como una meta o intencion a alcanzar. Al respecto, la expectativa
implica un proceso dinamico de construccion de la satisfaccion, y, por ende,
desemperfia un papel en la decision de volver a adquirir un servicio, basada en su
revalidacion de la expectativa (Hu et al., 2019; Fu et al.,, 2018; Kim, 2010 y
Bhattacherjee, 2001).

De acuerdo con Ferraz et al. (2018) las expectativas se forman por aspectos
subjetivos de juicio personal del cliente que dificultan su satisfaccion; por otro lado,
Boo y Busser (2018) sostienen que las expectativas son la anticipacion de los
turistas sobre el desempefio de un evento; por otro lado, las expectativas son un
ancla o base en la cual se pueden hacer comparaciones (Nam et al., 2020);
asimismo, la expectativa se refiere al desempefio anticipado de un producto o

servicio (Churchill y Surprenant, 1982 en Lee y Kim, 2020).
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La expectativa, como dimension del agrado del consumidor, mide el performance
de un bien o prestacion para después aplicar la teoria de la confirmacién y
desconfirmacion sobre la percepcion del cliente; modelos de esta teoria
independizan variables de investigacion como la calidad en el servicio con el
propdsito de medirla y determinar si se cumplieron o no las expectativas del cliente.
Las expectativas no se encuentran en un mismo nivel entre los clientes, ya que la
percepcion depende del servicio otorgado; ante dicha suposicion surge los modelos
de medicion de la calidad que tratan de eliminar sesgos o brechas en la construccién

de la satisfaccion.

Por otro lado, la eficacia en la prestacion del servicio y el nivel de satisfaccion del
cliente pueden considerarse como el resultado final ofrecido por una entidad, el cual
surge de los procesos institucionales y se ve influenciado, entre otros aspectos, por
sus expectativas y percepcion de los servicios. Ademas, la colaboracién entre los

empleados de la organizacién desempefa un papel importante en este proceso.

La conformidad con el cliente se determina mediante la evaluacion del rendimiento
de un servicio sobre sus expectativas, si el rendimiento prevalece sobre las
expectativas, el consumidor experimentara satisfaccion (Setiawan et al., 2021).
Aunado a esto, los niveles del rendimiento y satisfaccion de un servicio tiene una
relacion estrecha con las expectativas y percepcioén, ya que la gran mayoria de entre
los modelos de medicién de la calidad y la satisfaccion permiten demostrar mediante
escalas de agrado, frecuencia o categorias, por ejemplo, en escala Likert la relaciéon

entre las dimensiones y los niveles de satisfaccion.

La manera en como se forma el nivel de satisfaccion es que existen atributos de
mantenimiento para la formacion de la satisfaccion, lo contrario a ello, se identifica
como insatisfaccion (Swam y Combs, 1976 en Moliner, 2004); ahora bien, los
atributos de mantenimiento, segun la literatura, se basan en el concepto mismo de
satisfaccion, como la desconfirmacion del producto, su performance y la evaluacion

del mismo.

Para los efectos de esta investigacion, los atributos son las expectativas, que

significa el desempefio esperado de un servicio o producto, el rendimiento percibido
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del servicio y nivel de satisfacciéon, que mide el nivel de satisfaccion cuyo significado
son experiencias satisfactorias (Setiawan et al., 2021). En la figura 2.1. se presenta
el modelo de formacién de la satisfaccion del cliente de los hoteles categoria cuatro

estrellas, de acuerdo con Oliver (1981) y Churchill y Surprenant (1982).
Figura 2.1.

Modelo de formacién de la satisfaccion del cliente

Atributos de la Evaluacion de
satisfaccion los Atributos

v v

Expectativas Rendimiento percibido Desconfirmacion > Satisfaccién
del servicio

A 4

Nivel de
Satisfaccion

Intencién
posterior de
compra del

servicio

A partir de esto, para la presente investigacion se determind el nivel de satisfaccion
mediante los atributos conferidos en la literatura de la variable; y se establecio la
posible confirmacion positiva o desconfirmacion negativa sobre los procesos de

adquisicién de servicios.

2.2.3.3. El proceso de la satisfaccion

El proceso de la satisfaccion debe ocurrir cuando las expectativas coinciden con la
percepcion de un producto o servicio, mismas que nacen de la interpretacion que
se reciben a través de un sentido en particular de los clientes, luego entonces, se

evalla el rendimiento y el nivel de satisfaccion.

Inicialmente, la comprension del proceso de satisfaccion surge como necesidad de

indagar la relacion entre la pre-compra y después de la compra de un producto o
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servicio, esto en el argot de la investigacion, mientras que las organizaciones,
particularmente de servicios, se enfocan mayormente en medirla. Un acoplamiento

tedrico y practico que se retroalimenta a si mismo.

Si bien el concepto de satisfaccion determina la conformidad, el proceso implica un
juicio evaluativo que nace de una experiencia de consumo (Mili, 2017); esta
definicion llega a dividirse en dos partes, el aspecto cognitivo y el emocional. Dentro
de esta idea en particular, la confirmacion o desconfirmacion de la satisfaccion
puede hacer notar un juicio cognitivo mediante el conocimiento de los atributos de
un producto o servicio. Sin embargo, la experiencia significativa del cliente produce

el proceso de la satisfaccion (Oliver, 1993; Boo y Busser, 2018).

Las experiencias previas del cliente influyen en su satisfaccion, a decir de Nysveen
et al. (2018). Las investigaciones en hoteleria asentadas en el proceso de la
satisfaccion reportan una influencia positiva en la conducta del cliente con base en
ciertos factores como la estética del hotel, por ejemplo; lo que indica satisfaccion
cognitiva apoyada en el conocimiento de un local de alojamiento y la manera en que

el cliente evalla la expectativa una vez obtenida la experiencia vivencial.

En tanto el proceso de la satisfaccion emocional no esti tan desarraigada del
proceso cognitivo como sefialan Engel et al. (1993). Oliver (1981) define la
satisfaccion como “reaccion emocional que sigue una experiencia de
desconfirmacién” y, por tanto, constituye un estado emocional general que se
origina a partir de la discrepancia entre la emocion que surge al contradecir las
expectativas y las creencias previas del consumidor sobre su vivencia al utilizar un

producto o servicio.

En consecuencia, el proceso de la satisfaccion debe tomarse en cuenta para
determinar, en primera instancia el nivel de satisfaccion relacionada con la calidad
en el servicio, ya que la respuesta confirma o desconfirma una expectativa generada
previa a la experiencia del cliente, y en segunda instancia permite determinar si la
causa de la satisfaccion depende de los procesos del proveedor de servicios
hoteleros o del conocimiento de los sistemas de alojamiento por parte del cliente.

En la figura 2.2. el proceso de la satisfaccion del cliente de los servicios hoteleros.
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Figura 2.2.

Proceso de satisfaccion del consumidor de servicios hoteleros

1. Expectativa del
_y|cliente generada por

la organizacion
a) Empatia
—>
2. Experiencia del
L consumidor
| b) Comunicacion
Proceso de
satisfaccion y
conformidad del 3 Calidad del
i . Calidad de - - .
consumidor servicio ofrecido por Dimensiones de ¢) Conocimientosy
> | ecidopor 1y la calidad —> habilidades
a organizacion
4. Evaluacién de los |, | @ Infraestructura
atributos de la

—»|calidad en el servicio
de la organizacién

e) Seguridad

Desconfirmacioén /
confirmacion de
expectativas

Satisfaccion > Insatisfaccion

2.2.4. Modelos de medicién de los servicios de calidad

En este apartado se contempla destacar los esfuerzos de los autores por encontrar

la mejor manera de indagar aquellas dimensiones sobre la calidad en el servicio. En
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sintesis, el encontrar la manera de superar las expectativas de los clientes y atender

y satisfacer sus necesidades es prioridad de toda organizacion de tipo alojamiento.

2.2.4.1. Modelo Servqual

Desde el siglo pasado surgieron algunos modelos para tratar de medir la calidad en
el servicio y el nivel de satisfaccion; Parasuraman et al. (1988) propusieron un
instrumento de medida para evaluar la calidad en el servicio, en el cual se enfocaron
en las discrepancias o0 resquicios entre lo que son las perspectivas y los
conocimientos del cliente. Esta basada en cinco dimensiones, que son confiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad/competencia, empatia y aspectos tangibles, los

cuales se describen a continuacion:

e Fiabilidad: La habilidad de cumplir consistentemente con el servicio
prometido de manera confiable y precisa.

e Capacidad de respuesta/receptividad: La disposicibn para atender las
necesidades de los usuarios y proporcionar un servicio rapido y oportuno.

e Seguridad/competencia: El conocimiento y habilidad de los prestadores de
servicios para inspirar confianza en sus acciones.

e Empatia: La capacidad de percibir y comprender las necesidades de los
usuarios, identificandolas y proporcionando atencién personalizada.

e Aspectos tangibles: La apariencia y estado de las instalaciones fisicas, el

equipo y la presentacion del personal.

Este modelo ha demostrado ser eficaz para cierta parte de la comunidad cientifica,
ademas de ser aceptada en distintas industrias como la hospitalaria, restaurantera,
de aerolineas, etc. Se cred de manera genérica para cualquier tipo de organizacion
(Ganga et al., 2019). Distintas investigaciones sostienen al Servqual como una
modelo base para medir la calidad en el servicio. A pesar de las criticas que ha
tenido este modelo, estd fundamentado en la teoria de la desconfirmacion, de
manera que cuando se cumple exactamente el nivel de expectativas del usuario se

define el servicio como satisfactorio (NUfiez y Juarez, 2018).
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2.2.4.2. Modelo Lodgserv

A diferencia de las cinco dimensiones del Servqual y su uso genérico en las
organizaciones, y de las tres dimensiones del Holserv, exclusivo para los hoteles,
nacié el modelo Lodgserv, Knutson et al. (1990) crearon este modelo cuyo resultado
fue ofrecer las dimensiones para las organizaciones de alojamiento y/u hoteles
asegurando que las que ofrecen calidad son: consistencia, seguridad, capacidad de
respuesta, tangibles y empatia. Estas dimensiones son similares a las del Servqual,
base docta de la calidad en el servicio, s6lo que esta edicion aumentd en cuatro

items, es decir, este instrumento quedo en 26 items.

Después de ofrecer esta investigacion en la que se expande el Servqual, Knutson
et al. (1990) sostienen que el modelo es factible y eficiente en términos de gestion
utilizarla como un medio para evaluar las expectativas de los consumidores con
respecto a la calidad de servicio en los hoteles. Una situacién en contra de este
modelo es que no puede ser utilizado en hoteles ecoldgicos o denominados verdes
(Lee y Cheng, 2018), ya que los items no se encuentran disefiados para ello y con

esto se producirian lagunas en las investigaciones sobre la calidad en el servicio.

2.2.4.3. Modelo Servperf

Creado por (Taylor y Cronin, 1992), el modelo Servperf es una simil del modelo
Servqual con base en sus mismos items y factores. Sin embargo, éste elimina la
parte de las perspectivas de los clientes. Taylor y Cronin (1994) destacan que el
Servperf supera a los modelos anteriores, debido a que los modelos para evaluar la
calidad y la adicién de sus ponderaciones no parecen contribuir a las variaciones en
las percepciones de los consumidores. El Servperf supera el problema de la

inestabilidad de la estructura factorial identificada en el Servqual.

Las dimensiones que evalla este modelo son los elementos tangibles, confiabilidad,
respuesta rapida, seguridad y empatia; estas dimensiones son consistentes con el
Servqual, pero surgen de la critica de que las expectativas nos son necesarias para
la evaluacion de la calidad en el servicio sostienen Babi¢-Hodovi¢ et al. (2019). Este

modelo ha tomado relevancia al pasar del tiempo y se ha establecido su uso en
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giros comerciales como turismo, industria aérea y la operacionalizacién de medicién

en la calidad en los servicios turisticos (Abdullah et al., 2012 y Attallah, 2015).

2.2.4.4. Modelo Holserv

Mei et al. (1999) extendieron el uso del modelo Servqual al que denominaron
Holserv. Estos autores se propusieron probar la confiabilidad y fiabilidad del
Servqual, ademas de establecer el numero de dimensiones en la industria hotelera
eliminando lo genérico del Servqual. Dichos autores sostienen que, para encontrar
las dimensiones en la industria hotelera, el Holserv es un modelo mas corto y facil
de usar (Subha, 2020). A su vez se ha determinado que en la operacionalizacién de
este modelo se debe ser precautorio, ya que depende de la gama de hotel y su
infraestructura. En este sentido, elimina lo genérico del Servqual; éste, entonces, se
basa en tres dimensiones: los empleados, los elementos tangibles y la confiabilidad
y con ello existe mayor consistencia del modelo basado en estas dimensiones
(Kumar y Zikri, 2018; Rus et al., 2019).

2.2.4.5. Modelo Hotelqual

Este modelo se aplica para medir la calidad percibida en los servicios de
alojamiento, éste sostiene que evalla tres areas de oportunidad que no evalla el
Servqual. Estas areas son: la evaluaciéon del personal, de las instalaciones y su
funcionamiento y la organizacion del servicio; ya que el Servqual tiene una limitante

por su aplicacion a la diversidad organizacional (Falces et al., 1999).

El modelo Hotelqual consta de 20 items en los tres factores ya descritos
anteriormente: la evaluacién del personal, evaluacion de las instalaciones y su
funcionamiento y la organizacién del servicio. Este se centra en conocer la calidad
del servicio como la consecucion de las expectativas del cliente. Es uno de los mas
empleados y confiables en los sectores de prestacion de servicios de alojamiento
(Espejo y Villena, 2020).

En sintesis, para esta investigacion se propuso generar un instrumento que
recolecta las dimensiones como empatia, comunicacién, conocimientos vy

habilidades, infraestructura y seguridad. Estas dimensiones y/o componentes son
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empleadas en los modelos ya descritos, por lo que con base en la literatura y la
observacion del objeto de estudio propuesto se decidié generar un instrumento
metodoldgico modificado, que proporcionara datos, informacion y un acercamiento

al fenémeno de estudio.

Una decision que impacta en las nuevas tendencias del mercado del servicio
hotelero, basados en los aspectos antropolégicos, demograficos y de contingencia
sanitaria como la pandemia por el Covid-19. En consecuencia, la informacion y
resultados, parten de una perspectiva u optica de investigacion que necesariamente

mantiene una visién de prospeccion para futuras investigaciones.

En este sentido, se present6 un extracto de las investigaciones sobre los modelos
gue salieron a la luz después del modelo base Servqual. Se puede determinar que
las adaptaciones a este modelo base permite a los investigadores adecuar las
dimensiones con base en los objetivos de una investigacion particularmente en los
hoteles. A su vez, se sefiala que, en base al crecimiento organizacional, las
expectativas de los clientes se determinaran conforme vayan surgiendo, sean éstas
la tecnologia, la sustentabilidad, entre otras. Los modelos descritos permiten
generar investigaciones en organizaciones de alojamiento y/u hoteles, de esa
manera la variabilidad de las dimensiones dependera de los tiempos en las que se

puedan llevar a cabo las investigaciones.

2.3. Acercamientos tedricos al capital humano, el cliente y la organizacion

Es necesario resaltar en primer lugar el rol del capital humano en la organizacién
como ente econémico y agente de cambio en las experiencias de los clientes; al
cliente que es fuente de informacion fidedigna en el proceso de compra-venta de un
producto y/o servicio y cuya informacién debe ser tratada para la toma de decisiones
estratégicas en la organizacion y, por ultimo, la organizacion que debe velar por los
intereses de rentabilidad, el cuidado de sus clientes internos y externos y como ente

cambiante en la satisfaccion de las personas.
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2.3.1. Teoria de la organizacion

En este apartado se observan las teorias que sustentan la investigacion, su criterio,
algunos principios y su concepto, con el propésito de abonar a la problematica en el
sector turistico. Concretamente, Hodge et al. (2001) suscribe que la teoria es la
explicacion de un fendmeno, estando constituida por principios que afirman las
relaciones observadas en relacion con el fenbmeno. Esta teoria es un conjunto de
conceptos, principios e hipoétesis, que intenta explicar la interaccion existente entre

los distintos componentes organizativos.

Organizacion avanzada o sociologia especializada, dos rumbos que se adectan en
los estudios organizacionales. Tras sefialar lo anterior, Montafio (2020) sostiene que
la teoria de la organizacion ha permitido que las organizaciones evolucionen.
Asimismo, esta teoria, simultaneamente vinculada a la administracion, ha logrado
fortalecer su identidad y, por ende, su evolucion esta intimamente relacionada con
los esfuerzos de los estudios organizacionales. Lo que permite a las organizaciones
crecer desde el aspecto tecnoldgico, de gestion y de capital humano, entre otros,
aristas que engloban a las empresas contemporaneas. Por otro lado, la teoria de la
organizacién no contempla aspectos de la administracion tal cual, sino que ésta fue
creada para desarrollar e incrementar la eficiencia en las empresas. Esta teoria
tiene el énfasis del positivismo, es decir, de lo cuantitativo, o lineal, ya que se centra

en fendmenos sociales a través de la cuantificacion Barba (2022).

La teoria de la organizacion, basada en la critica de los autores, permite determinar
las relaciones de las variables de estudio en el fendbmeno social investigado,
particularmente con el enfoque cuantitativo lo que determina la interaccion entre
componentes organizacionales visualizados de la identidad de la organizacion y sus
principios y la relacion con la sociedad, especificamente, con quienes manifiestan

una respuesta positiva, neutral o negativa en la interaccion de los mismos procesos.
2.3.2. Teoria del capital humano

Como lo propuso Schultz (1960), en los albores de lo que seria su teoria del capital

humano, la formacién basada en la educacion pretende un aumento en la economia
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de una nacién; en una maxima del mismo autor, “la cuestiéon es si es moral ver la

educacidon como una inversion”.

Igualmente, Becker (1964) catalizé la idea de Schultz (1960) al considerar que el
individuo se educa y se forma con el propdsito de ser mayormente eficiente y
productivo y con ello mejorar sus ingresos. Al respecto, la implicacion de la
educacion del capital humano eleva sus posibilidades de desarrollo profesional,
incrementa progresivamente el salario, promueve la movilidad laboral y, a nivel
colectivo, propicia el bienestar social con el mejoramiento de los indices de
productividad (Acevedo, 2019).

Teniendo como méxima la idea de Becker, en la que sostiene que la presencia de
la formacion del capital humano es un rasgo distintivo de la teoria del capital humano
en la que a mayor educacion especifica mayor ingreso marginal, una de los
aspectos no considerados en esta teoria, segun Quintero (2020), es que existe
disparidad de la calidad del tiempo de trabajo. En ese sentido, cada trabajador es
diferente a otro en términos de la disposicion por llevar a cabo procesos

organizacionales y, por ende, lograr objetivos de la talla de los servicios.

Al ser la industria hotelera del sector servicios, la rotacion del personal y la gran
variedad de individuos y su diversidad, implica una gran interaccién con el cliente lo
gue conlleva a un gran desafio de desempefio laboral para mejorar su rendimiento
(Huang et al., 2020). Sin embargo, esta circunstancia no implica que no exista una
buena gestion del capital humano.

Dentro de este marco de la educacion, los conocimientos, habilidades y destrezas
de las personas adquiridos en el sector educativo y a través de la experiencia en el
trabajo, constituyen al capital humano de una organizacion (Becker, 1960); por otro
lado, considerando la experiencia adquirida de los individuos en las organizaciones,
entonces, éstas Ultimas invierten para que se logren los objetivos de rentabilidad y

cuyos procesos logren el agrado de los interesados.

Obviamente, depende de la organizacién, las aristas de la inversion del capital

humano, ya que, si se ve a las personas como entes econémicos como lo sefala
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Becker (1960), entonces, es imprescindible invertir en ellos para el logro de sus
propésitos. Empero, la realidad es la rotacion de las personas, lo que puede ser un

indicador de nula inversion.

Por otro lado, al no hacer la inversion en las personas, la organizacion tiende al bajo
desemperio y baja productividad, que a su vez implica servicios poco profesionales
en la interaccion con los clientes de los hoteles, lo que puede desencadenar la

insatisfaccion de los clientes y una nula experiencia positiva del servicio.

La gestion estratégica del capital humano en las organizaciones se basa en la
inversiébn econdmica, pero no basta si no se tienen buenos objetivos empresariales
que impulsen su competitividad (Plaza y Nieves, 2020); por lo tanto, la
administracion del talento humano se convierte en una herramienta estratégica para
aumentar la competitividad. (Frende-Vega et al., 2017) en el sector turistico
particularmente. Pero si se logra la inversion en el capital humano se puede
fomentar el desarrollo profesional y con ello desarrollar conocimiento (Lepak y Snell,
1999 en Nieves y Quintana, 2018) y fomentar nuevas habilidades y capacidades en
ellos. Entonces, el conocimiento del capital humano permite conocer la realidad del
contexto laboral del sector servicios y finalmente otorgar un servicio adecuado a los

clientes.
2.3.3. Teoria de la desconfirmacion de la expectativa (EDT)

Esta teoria fue desarrolla por Oliver (1980) a partir de modelos cognitivos de
percepciones de los consumidores antes de la compra y las consecuencias de las
percepciones iniciales influenciando la reutilizacion o desuso del producto o servicio.
Los clientes tienen un nivel anticipado de expectativa sobre un producto o servicio,
después de adquirido manifiestan percepciones y evaluan el rendimiento del mismo
y finalmente desconfirman (Oliver et al.,, 1997). Esta teoria propone que la
comparacion subjetiva entre las percepciones y las expectativas conducen a la
satisfaccion del cliente; entonces, la satisfaccion del cliente es una funcion directa
de desconfirmacion subjetiva de la expectativa (Liao et al., 2011 y Sinha et al.,
2020).
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El cliente, al juzgar al servicio y/o al producto, en este caso, el servicio hotelero, a

traves de este paradigma de juicio, se inclina predominantemente a la
desconfirmacion (Oliver, 1980). Por lo que la expectativa es utilizada como punto de
referencia en un proceso de comparacion del servicio y, conforme a la experiencia

del cliente, éste evalla si es malo o bueno, o mejor de lo esperado.

Esta teoria pretende en esta investigacion evaluar las variables del estudio desde
el punto de vista de la experiencia del cliente en hoteles cuatro estrellas. La
evaluacion final de su estancia esta estrictamente relacionada con las expectativas
de su alojamiento. Se admite, por el momento, que las expectativas generadas
pueden ofrecer datos Unicos sobre la satisfaccion de cliente la cual es determinada

por la calidad en el servicio.

Para concluir este apartado, la eleccion de esta teoria implica el entendimiento de
los clientes. Si bien es un tanto cuanto subjetivo, el enroque entre organizacion-
capital humano, mas herramientas de marketing, indica procesos adecuados para
el desempefio del servicio, mediando entre la educacién del capital humano vy el
entendimiento de procesos organizativos, como el interés de las organizaciones en

ser reconocidas como entes precursores de la satisfaccion del cliente.
2.3.4. Teoria de sistemas

Durante el siglo XIX y principios del XX habia predominado el aspecto mecanicista
y positivista que argumentaba entre otros principios que el mundo era un caos. Sin
embargo, la aparicion de idealistas de los sistemas viene a dar un giro y propone
que las partes de un sistema estan relacionadas entre si y con su entorno. Uno de
los grandes precursores fue el matematico y biélogo Ludwing von Bertalanffy (1901-
1972). Si bien es cierto, los primeros componentes del pensamiento sistémico
fueron con base en el area de las ciencias, hoy en dia la ciencia administrativa
retoma sus principios para entender a las organizaciones, lo que llevo a revolucionar

los enfoques administrativos.

La teoria de sistemas se caracteriza por ser holistica, en este contexto, el foco

principal se centra en las conexiones y grupos que se forman como resultado de
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estas relaciones, (Arnold y Osorio, 1998). Algunos de los conceptos basicos de la

teoria que ayudan a entender el aspecto holistico de la misma son los siguientes:

e Atributo: Se entiende por atributo las caracteristicas y propiedades
estructurales o funcionales que caracterizan las partes o componentes de un
sistema.

e Complejidad: Por un lado, indica la cantidad de elementos de un sistema
(complejidad cuantitativa) y, por el otro, sus potenciales interacciones
(conectividad) y el nUmero de estados posibles que se producen a través de
éstos (variedad, variabilidad). La complejidad sistémica estd en directa
proporcidon con su variedad y variabilidad, por lo tanto, es siempre una
medida comparativa.

¢ Elemento: Se entiende por elemento de un sistema las partes o componentes
que lo constituyen. Estas pueden referirse a objetos o procesos. Una vez
identificados los elementos pueden ser organizados en un modelo.

e Energia: La energia que se incorpora a los sistemas se comporta segun la
ley de la conservacion de la energia, lo que quiere decir que la cantidad de
energia que permanece en un sistema es igual a la suma de la energia
importada menos la suma de la energia exportada (entropia, negentropia).

e Estructura: Las interrelaciones mas o menos estables entre las partes o
componentes de un sistema, que pueden ser verificadas (identificadas) en
un momento dado, constituyen la estructura del sistema. Segun Buckley
(1970) las clases particulares de interrelaciones mas o menos estables de
los componentes que se verifican en un momento dado constituyen la
estructura particular del sistema en ese momento.

e Input/Output: Los conceptos de input y output nos aproximan
instrumentalmente al problema de las fronteras y limites en sistemas
abiertos. Se dice que los sistemas que operan bajo esta modalidad son
procesadores de entradas y elaboradores de salidas.

e Servicio: Son los outputs de un sistema que van a servir de inputs a otros

sistemas o subsistemas equivalentes.
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En consecuencia, esta teoria se relaciona con las variables de la investigacion que

contribuyd a sustentarla basado en el sentido holistico de esta misma.

Capitulo Ill. Decisiones tedricas y metodoldgicas

3.1. Enfoque de la investigacion

El actual capitulo aborda la metodologia de la investigacion, enfoques, alcance,
corte y técnicas estadisticas, entre otras mediciones de fiabilidad. Fundamental para
la investigacion, el contexto de la misma y el seguimiento del objetivo y pregunta
central, es el enfoque que se efectla para entender la problematica, determinar el
procedimiento para ofrecer resultados que puedan ser caracterizados de tal manera

gue den respuesta al planteamiento principal.

Los aspectos cuantitativos direccionan los esfuerzos por lo que se establecen desde
el principio de la idea principal. Por ende, la atemporalidad de la situacion detectada
previamente y observada durante el trascurso puede ser determinadas por el

entorno de la misma organizacion y los clientes usuarios.

Se ofrecid entonces, una relacion y proximidad adecuada entre objeto de
investigaciéon y los sujetos involucrados. El proceso sobre el enfoque fue
sumamente importante para obtener informacion que significo la relacién entre
preguntas, objetivos e hipétesis. El enfoque de la investigacion fue cuantitativo lo
que permitid la comprobacién de hipotesis, ofrecié respuestas a las preguntas de

investigacion y se lograron los objetivos de la investigacion.
3.1.1. Enfoque cuantitativo de la investigacion

El principal sujeto de estudio fueron los clientes usuarios del servicio de los hoteles
de 4 estrellas del municipio de Mazatlan, Sinaloa, México, cuya poblacion es de 46
establecimientos y con un total 3 837 habitaciones, de acuerdo con Gobierno de
Estado de Sinaloa (2019) y la Subsecretaria de Planeacion y Politica Turistica
(2020) e INEGI (2020).

El andlisis cuantitativo o positivista permitié establecer una relacion entre las

variables de la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente, fue importante para
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la investigacion indicar, tanto la poblacion y muestra del objeto de estudio, asi como
el error de muestreo, medios de capturas de datos, técnicas estadisticas aplicables
y software para tratamiento de la informacion obtenida de los sujetos de estudio

mediante los cuales se obtuvieron los resultados que mas adelante se manifiestan.

El tamafio de la poblacion de los hoteles 4 estrellas de Mazatlan, Sinaloa, México
fue finito, debido a que son 46 los establecimientos de esta indole; la poblacion de
los huéspedes del hotel fue infinita, ya que no se conocieron los datos reales sobre
las personas usuarios de estos servicios de hospedaje; ademas de que las politicas

de privacidad no permitieron obtener la informacién para la investigacion.

En cuanto a la recoleccion de datos, se llevd a cabo en los hoteles designados y fue
de tipo trasversal, es decir, se recolecto la informacién en un lapso de tiempo no
longitudinal. Las técnicas estadisticas utilizadas para el tratamiento de la
informacion fueron de estadisticas inferencial, con pruebas de normalidad de los
datos vertidos en el software de tratamiento estadistico, ademas de la Correlacion
bivariada de Pearson y Regresion lineal mediante las cuales se determiné la

relacion cuantitativa entre las variables de la investigacion.

El tratamiento de los datos se llevd a cabo mediante el Paquete Estadistico para las
Ciencias Sociales Version 26 (SPSS, por sus siglas en inglés). Este enfoque se ve
reforzado en las indagaciones sobre las variables similares a esta investigacion,
teniendo como principal enfoque metodolégico el cuantitativo, tal y como lo llevaron
a cabo Mokhtar et al. (2019) al examinar la relaciéon de la satisfaccion y la calidad

en el servicio en hoteles de cinco estrellas.

Asimismo, Phi et al., 2018, Allaudin et al., 2019 y Yadav y Rai, 2019 usaron en sus
investigaciones el enfoque cuantitativo, independientemente de si la técnica de
tratamiento de informacion haya sido la correlacion, ecuaciones cuadraticas o
analisis multivariante, por lo que dicho enfoque es particularmente usado en

investigaciones similares a la que se presenta.
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3.2. Alcance de la investigacion

Al tomar en cuenta que se sugiere en la investigacion la relacion de la calidad en el
servicio y la satisfaccion del cliente, el alcance de la investigacion pronosticado fue
el correlacional, cuyo propésito fue encontrar una relacién entre las variables de
estudio, ademas de su asociacion y significancia estadistica. Ejemplo de este
alcance permitié que en el estudio de Pacheres-Nolivos (2018) se midiera la calidad
en el servicio de hoteles a través de una muestra de 169 clientes; en este estudio,
la correlacion permitid evaluar si existia una correlacion significativa entre la calidad

proporcionada y la percepcion segun el modelo Servqual.

El aspecto o alcance de correlacién ha permitido también validar algunas escalas
de medicion novedosas de la calidad en los hoteles, como el caso de Le et al. (2020)
que en un estudio mixto determinaron siete dimensiones innovadoras sobre el
atributo del sitio web del objeto de estudio, con una muestra significativa. En este
estudio, la correlacion aceptd las siete nuevas dimensiones para el desarrollo de

métodos similares en cuestion de la calidad en el servicio del sitio web.

Pero el alcance, contribuye también a encontrar la relacién en investigaciones en
otros giros comerciales, pero utilizando las mismas variables. Tal es el caso de la
investigaciéon de Ayele et al. (2020) quienes midieron las mismas variables del
fendbmeno investigado en el giro postal a 384 clientes. Su resultado marco la
influencia tanto en los servicios como la conformidad del usuario. Es sin duda que
el alcance correlacional determina en qué medida estan relacionadas dos o mas
variables entre si (Abreu, 2012 y Cauas, 2015); en este sentido, una nomenclatura
denominada prediccion en este tipo de enfoque estd basada en la verificacion
estadistica Cazau (2006). Sin embargo, debe hacerse detenidamente para no caer

en correlaciones espurias.

3.3. Disefio de lainvestigacion

Para obtener la informacion que se desea, debe crearse un plan estratégico o
seguimiento planificado con base en la problematica detectada o el fenomeno a

investigar; por tanto, se disefio un plan para abordar el enfoque cuantitativo. Al partir
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del enfoque cuantitativo, se pretendio dar respuesta a las preguntas de investigacion
al igual que a los objetivos. La investigacidon se caracteriza como de tipo no
experimental, de corte trasversal, correlacional. Por el corte trasversal el disefio
describe la manera en que el estudio se llevé a cabo y por el lado correlacional es
determinante la no manipulaciéon o control de las variables. Es decir, se puede
determinar que el disefio de la investigacion es de tipo no experimental de corte

trasversal/descriptivo tipo correlacional.

Se estudi6 a la muestra representativa de sujetos de una poblacion infinita, que son
los clientes usuarios de los hoteles de las categorias 4 estrellas, con ciertos atributos
y caracteristicas que dotaron de mayor informacion al estudio y facilito la realizacion
de un estudio para establecer la conexion entre las variables. Este disefio se puede
observar en la tabla 3.1.

Tabla 3.1.

Disefio de la investigacion

Aspectos a considerar Delimitacién del estudio
Identificar los componentes de la variable calidad que
Propdsito propician una aproximacion a la satisfaccion de los
clientes

Perspectiva tedrica De capital Humano, de clientes y organizacional
Cuantitativo no experimental, de corte transversal,
correlacional

Clientes usuarios mayores de edad de los hoteles
categorizados cuatro estrellas

Marco de tiempo 2019-2023

Enfoque metodoldgico

Nivel de andalisis

3.4. Método de investigacioén

El enfoque cuantitativo de la investigacion fundamenté la conclusion en el uso de la
métrica o cuantificacion sobre variables que se midieron y trataron con analisis
estadistico. Ante ello, la instrumentacion metodoldgica permitid un acercamiento a
la realidad del fendbmeno investigado tratando de prescindir del mayor sesgo posible

en la investigacion.
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3.5. Caracteristicas del instrumento cuantitativo

3.5.1 Criterios de validez

Para la investigacion es util sefialar que los tipos de criterios de validez de los
diferentes test o instrumentos metodologicos, en el aspecto meramente cuantitativo
destacan el contenido y el de constructo del instrumento utilizado. En consecuencia,
el criterio de validez que se propuso fue el método basado en el juicio de expertos,
con el que se valido el contenido del instrumento de medicidn; asimismo, se validé
el constructo estadistico con un andlisis factorial exploratorio, ambos se justifican

mas adelante.
3.5.1.1. Métodos y aplicaciones para la estimacion de contenido

3.5.1.1.1. Método basado en el juicio de expertos

De acuerdo con algunas propuestas (Sireci, 1998), se plantean como criterios para
la validez el juicio de expertos y la utilizacion de métodos estadisticos para la
medicion. Este método, segun Abad et al. (2011) se caracteriza por contar con un
namero de expertos que evaltan los diferentes items en funcion de su relevancia,
mediante una escala tipo Likert. Sin embargo, primeramente, se deben seleccionar
muy bien a los expertos e identificar las caracteristicas de cada uno de ellos, por
otro lado, existe el riesgo de dirigir la valoracion, provocando un incremento artificial
de las tasas de utilidad y relevancia del item y alterando asi la informacion real
acerca del instrumento como lo sefialan Pedrosa et al. (2013).

La participacion del juez es fundamental para eliminar aspectos irrelevantes,
incorporar aquellos necesarios y modificar lo que se requiera (Robles y Rojas,
2015). Por otro lado, aunque no se encuentren acuerdos unanimes, se pueden

identificar las debilidades y fortalezas del instrumento (Galicia et al., 2017).

La validez de contenido se realiza con el objeto de determinar el grado en el que el
instrumento refleja el dominio especifico de sus variables (Gonzalez et al., 2019).
Por ende, se realizé un juicio de expertos con el objetivo de evaluar la forma

individual de cada item del instrumento metodolégico cuantitativo, con la finalidad
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de contar con un instrumento claro para su aplicacion en el campo de esta

investigacion.

3.5.1.1.2. indice de validez de contenido del instrumento metodoldgico

El Modelo Lawshe (1975) consiste en la evaluacion individual de los items del
instrumento. Mediante un test por parte de un grupo de expertos, permite validar el
contenido del mismo. Para ello, se determinan cuales items son necesarios para la
aplicacion del instrumento; las tres categorias a evaluar de los items fueron,

“esencial”, “util/no esencial”, “no importante”.
La férmula del Modelo Lawshe es la siguiente:

ne — N,

CVR =
N,

CVR= indice de validez de contenido
ne= Numero de expertos que indican “esencial’

N =Numero total de expertos

Aunque este modelo no es aplicable a paneles menores a 5 expertos, ya que se
trata de una prueba de una sola cola (sigma) con una significancia del 5 %, asi que
para que sea estadisticamente significativa la prueba con esta formula anterior debe

aplicarse por lo menos a 7 expertos.

En este sentido, Tristan-Lopez (2008) generé una modificacion a la formula de
Lawshe (1975) para que la validez del contenido del instrumento sea igual o superior
a 0.5823, con esta modificacion se puede acceder a un nimero menor o mayor de

expertos, la formula modificada es la siguiente:

v " CVRI
M

CVRi = Razén de validez de contenido de los items aceptables

de acuerdo con el criterio de Lawshe.

M= Total de items aceptables en la prueba.
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3.5.1.1.3. Resultados de la validacion de contenido

Una vez implementada la estrategia del método basado en juicios expertos, que

comprendié una revision de siete expertos a 73 items sobre las variables del

fenomeno estudiado, se obtuvieron los items en su primera etapa, logrando los

resultados que se muestran en la tabla 3.2. Asimismo, los resultados por variable

se muestran en las tablas 3.3. y 3.4.

Tabla 3.2.

Razon de Validez de Contenido Lawshe y Tristan-Lopez

item Esencial atil perono Irrelevante CVR CVR’ Total de
fundamental expertos
1 5 2 0 0.429 0.7143 7
2 6 1 0 0.714 0.8571 7
3 4 3 0 0.143 0.5714 7
4 3 4 0 -0.143 0.4286 7
5 5 2 0 0.429 0.7143 7
6 4 2 1 0.143 0.5714 7
7 5 2 0 0.429 0.7143 7
8 5 2 0 0.429 0.7143 7
9 4 2 1 0.143 0.5714 7
10 4 4 0 0.143 0.5714 7
11 3 4 0 -0.143 0.4286 7
12 6 1 0 0.714 0.8571 7
13 7 0 0 1.000 1.0000 7
14 6 0 1 0.714 0.8571 7
15 6 1 0 0.714 0.8571 7
16 5 1 1 0.429 0.7143 7
17 6 1 0 0.714 0.8571 7
18 7 0 0 1.000 1.0000 7
19 6 1 0 0.714 0.8571 7
20 7 0 0 1.000 1.0000 7
21 6 1 0 0.714 0.8571 7
22 5 2 0 0.429 0.7143 7
23 5 2 0 0.429 0.7143 7
24 6 0 1 0.714 0.8571 7
25 3 4 0 -0.143 0.4286 7
26 4 3 0 0.143 0.5714 7
27 7 0 0 1.000 1.0000 7
28 7 0 0 1.000 1.0000 7
29 6 1 0 0.714 0.8571 7
30 7 0 0 1.000 1.0000 7
31 6 1 0 0.714 0.8571 7
32 7 0 0 1.000 1.0000 7
33 7 0 0 1.000 1.0000 7
34 7 0 0 1.000 1.0000 7
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35 7 0 0 1.000 1.0000 7
36 5 1 1 0.429 0.7143 7
37 5 2 0 0.429 0.7143 7
38 6 1 0 0.714 0.8571 7
39 5 2 0 0.429 0.7143 7
40 6 1 0 0.714 0.8571 7
41 6 1 0 0.714 0.8571 7
42 6 1 0 0.714 0.8571 7
43 3 4 0 -0.143 0.4286 7
44 5 2 0 0.429 0.7143 7
45 6 1 0 0.714 0.8571 7
46 4 3 0 0.143 0.5714 7
47 6 1 0 0.714 0.8571 7
48 6 1 0 0.714 0.8571 7
49 7 0 0 1.000 1.0000 7
50 7 0 0 1.000 1.0000 7
51 7 0 0 1.000 1.0000 7
52 6 1 0 0.714 0.8571 7
53 6 1 0 0.714 0.8571 7
54 6 1 0 0.714 0.8571 7
55 6 1 0 0.714 0.8571 7
56 7 0 0 1.000 1.0000 7
57 7 0 0 1.000 1.0000 7
58 4 3 0 0.143 0.5714 7
59 6 0 1 0.714 0.8571 7
60 7 0 0 1.000 1.0000 7
61 7 0 0 1.000 1.0000 7
62 5 1 1 0.429 0.7143 7
63 7 0 0 1.000 1.0000 7
64 7 0 0 1.000 1.0000 7
65 7 0 0 1.000 1.0000 7
66 6 0 1 0.714 0.8571 7
67 7 0 0 1.000 1.0000 7
68 7 0 0 1.000 1.0000 7
69 6 1 0 0.714 0.8571 7
70 6 0 1 0.714 0.8571 7
71 7 0 0 1.000 1.0000 7
72 7 0 0 1.000 1.0000 7
73 3 3 1 -0.143 0.4286 7
43.857 52.429
Total de validacion: 0.719 0.859
Tabla 3.3.

Validacion variable calidad en el servicio método Lawshe y Tristan-Lopez

Dimensién item Esencial Uil no No CVR CVR’ Total de
esencial importante expertos
wess 13 7 0 0 1.000  1.0000 7
o=

14 6 0 1 0.714 0.8571 7



15 6 1 0 0.714 0.8571 7

16 5 1 1 0.429 0.7143 7

17 6 1 0 0.714 0.8571 7

18 7 0 0 1.000 1.0000 7

19 6 1 0 0.714 0.8571 7

5 20 7 0 0 1.000  1.0000 7

S 21 6 1 0 0.714 0.8571 7

o 22 5 2 0 0.429  0.7143 7

S 23 5 2 0 0.429 0.7143 7

S 24 6 0 1 0.714 0.8571 7

o 25 3 4 0 -0.143 0.4286 7

26 4 3 0 0.143 0.5714 7

s g 27 7 0 0 1.000 1.0000 7

E >3 28 7 0 0 1.000  1.0000 7

S92 29 6 1 0 0.714 0.8571 7

5s°%8 30 7 0 0 1.000  1.0000 7

O < 31 6 1 0 0.714 0.8571 7

32 7 0 0 1.000 1.0000 7

33 7 0 0 1.000 1.0000 7

34 7 0 0 1.000  1.0000 7

35 7 0 0 1.000  1.0000 7

36 5 1 1 0.429  0.7143 7

37 5 2 0 0.429 0.7143 7

© 38 6 1 0 0.714 0.8571 7

2 39 5 2 0 0.429  0.7143 7

= 40 6 1 0 0.714 0.8571 7

2 41 6 1 0 0.714 0.8571 7

S 42 6 1 0 0.714 0.8571 7

£ 43 3 4 0 -0.143  0.4286 7

44 5 2 0 0.429  0.7143 7

45 6 1 0 0.714 0.8571 7

46 4 3 0 0.143 0.5714 7

47 6 1 0 0.714 0.8571 7

48 6 1 0 0.714 0.8571 7

49 7 0 0 1.000  1.0000 7

o 50 7 0 0 1.000  1.0000 7

I 51 7 0 0 1.000  1.0000 7

= 52 6 1 0 0.714 0.8571 7

T 53 6 1 0 0.714 0.8571 7

= 54 6 1 0 0.714 0.8571 7

8 55 6 1 0 0.714 0.8571 7

5 56 7 0 0 1.000  1.0000 7

Y 57 7 0 0 1.000  1.0000 7

« 58 4 3 0 0.143 0.5714 7
Tabla 3.4.

Validacién variable satisfaccion del cliente método Lawshe y Tristan-Lopez

84



Util/ no No ., Total de

Dimension ftem Esencial ; . CVR CVR
esencial importante expertos

9 _ 59 6 0 1 0.714 0.8571 7
z 09 60 7 0 0 1.000  1.0000 7
585 61 7 0 0 1.000 1.0000 7
828 62 5 1 1 0.429 0.7143 7
ul 63 7 0 0 1.000 1.0000 7
2% 64 7 0 0 1.000 1.0000 7
59 2 65 7 0 0 1.000 1.0000 7
£ 25 66 6 0 1 0.714 0.8571 7
S o 3 67 7 0 0 1.000 1.0000 7
xo 68 7 0 0 1.000  1.0000 7
c 69 6 1 0 0.714 0.8571 7
28 70 6 0 1 0.714 0.8571 7
T é 71 7 0 0 1.000 1.0000 7
= 72 7 0 0 1.000  1.0000 7
» 73 3 3 1 -0.143 0.4286 7

Una vez realizada esta validacion sobre juicio de expertos y tomar la decision de
eliminar aquellos items con un indice inferior a 0.5823, se obtuvieron de la validacion
de contenido un total de 54 items sobre las variables de estudio, la calidad en el

servicio y la satisfaccion del cliente.

En consecuencia, se aplicé este instrumento metodoldgico cuantitativo de 54 items
en la ciudad de Ensenada, Baja California, entre los meses de julio y agosto del
2021, con la finalidad de obtener informacion de clientes usuarios de los servicios
de los hoteles categoria 4 estrellas y poder validar el constructo del instrumento

mediante un estudio de andlisis factorial y de componentes principales.
3.5.2. Validez de constructo

Se utiliz6 un enfoque estadistico que se fundamenta en Analisis Factorial
Exploratorio (AFE) que busca obtener la maxima variabilidad de los datos en cada
factor. Los hallazgos multifactoriales medidos a través de la varianza total que se
explica, dieron como resultado un porcentaje elevado de 75.233 % para la variable
calidad en el servicio y un porcentaje de varianza total explicada de 72.66 % para la

variable satisfaccion del cliente. Asimismo, se obtuvo el alfa de Cronbach para cada
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una de las variables y su Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), tal como se muestra en las
tablas 3.5y 3.6.

Cabe sefialar que estos datos se extrajeron de un pilotaje del instrumento en la
ciudad de Ensenada, Baja California como se explicé anteriormente. A continuacion,
se explica la muestra de este ejercicio. De entre los 120 clientes que participaron en
la encuesta, se descubrié que el 21 % opt6 por hospedarse en hoteles por motivos
laborales, mientras que el 79 % lo hizo por razones de ocio. Del grupo total de
encuestados, el 52 % correspondié al género masculino, mientras que el 48 %
pertenecid al género femenino. En relacion a su nivel educativo, el 51 % habia
completado estudios universitarios, el 35 % tenia estudios de posgrado, el 9 %
contaba con un diploma de bachillerato, el 3 % habia cursado la secundaria y el 2
% habia finalizado la primaria. En cuanto a la edad de los encuestados, el 60 % se
ubicaba en el rango de 22 a 40 afios, mientras que el 40 % tenia edades

comprendidas entre los 41 y 63 afios.
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Tabla 3.5.

Analisis multifactorial calidad en el servicio

matriz de componente rotada

3 Componentes
items empatia Comunicacion conocimientos infraestructura seguridad comunalidades
EM1 77 .682
EM2 .815 .836
EM3 .718 .754
EM4 .752 .695
EM5 .763 .750
EM6 .750 .780
CCP1 764 .759
CCP2 .823 .815
CCP5 .678 .700
CCP7 731 797
CCPS8 71 .816
CyH2 .745 .740
CyH3 .758 .799
CyH4 .649 .683
CyH5 .680 127
INH1 724 .803
INH2 .760 71
INH3 .693 .752
INH5 772 752
INHG6 .730 .752
INH7 .633 722
INH9 .708 .678
INH15 .789 721
INH16 .745 .745
INH17 737 122
SC#3 .615 .705
SC#4 .753 744
SC#5 .698 .758
SC#6 .740 .803
Varianza total acumulada 75.232
Alfa de Cronbach .963
indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 916
Prueba Batrtlett Chi-cuadrado aproximado 3.294.073
GL 406
SIG. 0.000

Nota: componentes principales; método de rotacién: Varimax con normalizacion Kaiser.
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Tabla 3.6.

Analisis multifactor satisfaccion del cliente

matriz de componente rotados

items Componentes2
Expectativas* Rendimiento y Comunalidades*
satisfaccion*
EXS1* 778 .622
EXS4* .885 .783
EXS5* .872 761
RPS1 .888 .790
RPS2 .837 .700
RPS3 .891 .796
RPS4 .769 .592
RPS5 .904 .826
RPS6 .800 .669
Varianza total acumulada 72.66
Alfa de Cronbach .825
indice Kaiser-Meyer-Olkin .851
(KMO)
Prueba de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 659.134
GL 36
SIG.. 0.000

Nota: componentes principales; método de rotacion: Varimax con normalizaciéon Kaiser.
*sobre seguimiento de items.
Una vez realizado el andlisis multifactorial exploratorio basado en la técnica de
componentes principales, se obtuvieron 5 factores rotados (véase tabla 3.5) y dos
factores respectivamente (véase tabla 3.6), asi como sus indices de alfa de
Cronbach y KMO.

El instrumento aplicado en Mazatlan, Sinaloa, México, consta de 47 items. Se valido
después de realizar el juicio por expertos a 73 items, el pilotaje en hoteles 4 estrellas
en Ensenada, Baja, California, con un instrumento, ademas del AFE y de

componentes rotados de 54 items.

3.6. Campo de la investigacién

Datos del Inegi (2020) sefalan que el Producto Interno Bruto Turistico (PIBT) en
México represento el 8.7 %. De este porcentaje se deriva el servicio de alojamiento,
con el 29.2 %, lo que es determinante para el sector turismo de México. En el informe

de datos del afio 2019, el Inegi (2020) sostiene que el 76.6 % del turismo fue interno,
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mientras que el 38.5 % de los turistas optaron por turismo de vacaciones y el 5.4 %

de negocios.

El turismo, sostiene Mendivil et al. (2019), es una actividad econémica que tiene
como fortalezas sus recursos naturales y culturales, una diversidad de servicios
turisticos de calidad, asi como conectividad terrestre y aérea que facilita el arribo de
turistas regionales, nacionales e internacionales. Del mismo modo, el rendimiento
de las compafiias en la industria hotelera y su posicion en el mercado estan
influenciados por la capacidad competitiva de los servicios que ofrecenfl(Lépez et
al., 2019).

Es posible afirmar que el sector turismo es determinante para el crecimiento
competitivo de una zona geografica en particular, ademas contribuye a generar
ingresos por el bien comun. Esto es aprovechado con el propésito de diversificar las
actividades turisticas, atraer turismo nacional e internacional y posicionarse como

centros turisticos reconocidos, como lo es Mazatlan, Sinaloa, México.

3.7. Eleccion de la muestra para la herramienta cuantitativo

Para delimitar la poblacién de estudio se determind la muestra; a veces una
poblacion puede ser conocida y en otras tantas veces no; en la particular
investigacion se determiné la muestra de la poblacion de los 46 establecimientos de
categoria 4 estrellas y como no se obtuvieron datos previos sobre los clientes de los

hoteles, se establecio la férmula estadistica para la poblacion infinita.

donde:
n =tamano muestral.

p = proporcion de poblacién de referencia en estudio del
fendmeno.

g = proporcioén de la poblaciéon de referencia que no presenta
el fendmeno (1 - p).

e =nivel de precisién absoluta. Referido a la amplitud del intervalo de
confianza deseado en la determinacion del valor promedio de la
variable en estudio (error muestral).
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z =nivel de confianza = 95.5 %.
Por ello, fue necesario describir los valores para la muestra infinita de la poblacion
estudiada. Se sostiene entonces un error muestral del 2 %, después de tasar las
peculiaridades del fendmeno indagado. Se reflexioné la posibilidad de que ocurra el
suceso (p) y la de que no se cumpla (q); siempre tomando en consideracion que la

suma de ambos es 1.

Por esta razén y por conocimiento de los clientes, se determin6 que el atributo se
conocié a priori, por lo que su valor es de .99 y el .01 no representa la muestra,

debido a que esta es Unica y exclusivamente el cliente del hotel.

_ 1.96% x 0.99 x .01
n= 0.0004

0.0380

"=35.0008 " 0

En consecuencia, la muestra de la poblacién infinita fue de 95, lo que es igual al
minimo numero de personas validas. Al haber obtenido el dato se determind un
muestreo no probabilistico por cuotas, con ello se traté de abarcar la mayor cantidad
de hoteles y mayor cuota de clientes.

3.8. La encuesta como herramienta para la recoleccién de datos

La encuesta ha sido de gran utilidad para investigaciones similares a nivel
internacional, tal es el caso de Morillo y Morillo (2016) en Venezuela; Keshavarz y
Jamshidi (2018) en Kuala Lumpur; y Nunkoo et al. (2020) en Sudéfrica, que han
ofrecido resultados minimamente referidos a sus objetivos de investigacion, estos

particularmente realizados en centros de hospedaje como los hoteles.

A nivel nacional, la encuesta ha sido un aliado metodologico en investigaciones
sobre este fenomeno estudiado y sus parametros dichos anteriormente, como lo
son Ruiz et al. (2017) en el estado de Sonora, asi como Coérdova et al. (2019) en el

Estado de Campeche; referidos a la aplicaciéon de modelos reconocidos como el
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Servqual y abundando en dimensiones como la empatia, conocimientos y

habilidades y comunicacion, entre otras.

Independientemente de los objetivos de las investigaciones, los alcances y el
meétodo cuantitativo, la encuesta como técnica tiene el propdsito de obtener de
manera sistematica informacion que se deriva de una problematica de una
investigacion (Lopez y Fachelli, 2016). Otra de las finalidades de la encuesta es que
proporciona informacion de caracter especifico y, por ende, suele ser de caracter
concluyente y los resultados de la misma ameritan conclusiones (Lépez, 1998). Lo
que, ademas, el investigador defiende con los apartados tedricos, técnicos y su

experiencia dentro del estudio en cuestion.

3.9. Operacionalizacion de variables y ficha técnica de investigacién

En las tablas 3.7. y 3.8., de las paginas siguientes, se muestra la estructura de
funcionamiento de las variables que se investigan y la descripcién técnica del

estudio, respectivamente.
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Tabla 3.7.

Modelo operacional de las variables de estudio

Variable Concepto Tipo Dimension Autores Indicadores
Parasuraman et al, 1985;
Coronel et al, 2019; Ibarra- ~ Cortesia, comprension de
Empatia Morales et al., 2020; Royy  necesidades, servicios especiales y
Bains, 2020: Ali et al., 2021;  Personales, disposicion para la
Caiza et al., 2021 atencion
Parasuraman et al., 1985;
Gonzélez, 2018; Rebeil y
g Arévalo, 2017 y 2018; Comunicacion para los procesos
S o Comunicacion  Melewar et al.,, 2017; Santos, |gporales, transmisién de la marca,
& Proceso de |5 2019; Arévalo-Martinez y identidad corporativa
° evaluacion ° Ortiz, 2019; Caldevilla-
s percibida sobre §_ Dominguez et al., 2021
3 el servicio Q@
S = Dawson, Abbott y Comunicacién de la organizacion
S Conocimiento y Shoemaker, 2011; Gordon,  pacig el cliente, tareas y

habilidades 2018; Assafir-Ojeda etal.,  gperaciones, capacidad de resolver
2019 problemas
Adebayo e lweka, 2014;
Gudkov y Dedkova, 2020; Instalaciones del hotel,
Infraestructura~ ©iNgh y Kumar, 2020; caracteristicas del mobiliario, estado

Schlesinger, Cervera-Taulet
y Pérez-Cabafiero, 2020

de confort
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Variable Concepto Tipo Dimension Autores Indicadores
Alnawas y Hemsley-Brown _ _ '
Seguridad del (2019); Qhoo, Tany Yeo, Seguridad del .cllente, sggurldad de
cliente 2018; Kim, Montes y Han, sus .perten(.anmas., se;gundad por
2021 contingencia sanitaria
° Una condiciéon - Nam et al., 2020; Hu et al., _ N o
= emocional Expectativas  2019: Fu et al., 2018: Ferraz  EXpectativas, desempefio anticipado
% general que © previas al et al., 2018 Kim, 2010 y de un producto, formacion dinamica
5 surge debido a | servicio Bhattacherjee, 2001 de la satisfaccion
2 la discrepancia =
2 entre la emocion o o Setiawan et al., 2021, Rendimiento del servicio y
8 rciil#:;n;;gﬁ (I)a a Re_n;j|m|_e,nt%yl Nysveen, Oklevik'y satisfaccion, existe confirmacién
'% contradiccion de Sa“z:ﬁ/?::?g € Pgdersen, 2018; Mili, 2017; hnsitiva o desconfirmacion negativa
n Oliver, 1993, 1981 sobre el servicio

las expectativas
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Tabla 3.8.

Ficha técnica de la investigacion

Enfoque cuantitativo

Tamafo de la poblacién Infinito

Tamafio de la muestra 95+

Tipo de muestreo No probabilistico por cuotas
Error de muestreo 2%

Intervalo de confianza 95.5%

p: proporcion de individuos que poseen en 99+

la poblacion la caracteristica de estudio '

g: proporcion de individuos que no poseen 01

esa caracteristica '

Instrumento de medicién Encuesta

Validacion del Contenido

Juicio basado en expertos y método
Lawshe, Tristan-Lopez

Validacion del Constructo

Analisis Factorial Exploratorio y
Componentes Principales

NuUmero de items

47

Técnicas estadisticas de analisis

Correlacion Bivariada de Pearson y
Regresion Lineal

Software de tratamiento de informacion

SPSSV 26

Recoleccién de datos

In situ

Nota: *se conocia a priori quiénes son los encuestados, sélo los que hacian el check
out. No se realiz6é ninguna encuesta fuera del hotel o en la calle.

94



Capitulo IV. Analisis e interpretacion de los resultados

4.1. Descripcién de launidad de analisis

Para determinar la manera de aplicar el instrumento de medicidn se tuvieron en cuenta
ciertos requisitos que a continuacion se describen; para la unidad de andlisis se
estableci6é intervenir al sector hotelero de Mazatlan, Sinaloa, México. Asimismo, se
decidio por hoteles categoria cuatro estrellas, cuyo interés econémico en la entidad es
determinante, ademas, es la categoria con mayor niumero de cuartos y camas disponibles
en la denominada Perla de Pacifico; adicionalmente, se concluyé que los sujetos de
intervencion serian aquellos clientes usuarios del servicio hotelero, cuya caracteristica
predominante era tener la mayoria de edad y que tuvieran el atributo a priori, es decir,
aguellos que se disponian a dejar el hotel una vez concluida su estancia y con ello poder
medir las variables de investigacion. Se determiné mediante la metodologia cuantitativa

intervenir la mayor cantidad de hoteles mediante cuotas estadisticas.

4.2. Andlisis de los resultados

Para esta investigacion se aplicaron 148 encuestas. Los datos obtenidos fueron
analizados mediante la técnica de andlisis factorial y de componentes principales, en el
gue se realizé la transformacion del conjunto original de variables; en otro conjunto de
nuevas variables, denominado conjunto de componentes principales, se calculd la
medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), la varianza total explicada
y el coeficiente del alfa para la variable de la calidad en el servicio, de acuerdo con lo

mostrado en la tabla 4.1.

La tabla 4.1 muestra la matriz de componentes de la variable calidad, en la cual se
observan los nuevos indicadores que trasformaron la nueva variable; se obtuvieron cinco
componentes empatia, comunicacion, conocimientos, infraestructura y seguridad. Con un
KMO de .862 el cual es aceptable, un 76.330 % de varianza total explicada y un indice
de alfa Cronbach de .881, en esta instancia, se evidencia que se esta confirmando la

autenticidad y confiabilidad de la escala utilizada en el instrumento cuantitativo
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Tabla 4.1.

Matriz de componentes de calidad en el servicio

matriz de componente rotados

componentes
empatia* comunicacién* conocimientos* infraestructura* seguridad*
EM1 , 738 324 ,160 ,358 -,031
EM2 ,823 ,132 ,279 ,139 ,041
EM3 ,710 -,027 ,291 ,140 ,246
EM4 ,819 ,213 ,159 -,036 ,106
CPYH2 ,258 744 -,022 ,337 ,062
CPYH4 ,010 ,849 ,132 ,045 ,052
CPYH5 ,195 ,800 -,015 ,014 ,030
CYH2 ,196 ,220 ,881 ,101 ,085
CYH3 ,312 ,332 ,800 211 ,004
IH1 ,194 ,152 ,091 ,884 ,105
IH2 ,123 ,039 ,079 ,895 ,053
IH3 ,291 ,328 ,158 ,662 ,055
IH6 ,316 ,104 ,391 ,618 -,130
IH7 427 ,117 ,237 ,730 -,116
IH9 ,335 ,289 479 ,545 -,115
IH10 ,068 ,313 ,193 ,568 ,024
SC1 ,013 ,095 ,122 ,224 ,803
SC2 ,146 ,246 -,142 ,015 , 759
SC3 ,361 -,150 ,402 ,359 ,572
Kaiser-Meyer-Olkin .862
Alfa de Crombach .881
Varianza Total Explicada 76.330%

Nota: andlisis de componentes principales; método de rotacién: Varimax con

normalizacion Kaiser

La tabla 4.2 muestra la matriz de componentes rotados de la variable satisfaccién. Se
avizoran los nuevos indicadores que se trasformaron en una nueva variable. Se
obtuvieron dos componentes, que son expectativas y nivel de satisfaccion y rendimiento
del servicio. Se obtuvo .862 de KMO lo que es aceptable, un 71.377% de varianza total
explicada y .877 de indice de Cronbach, con lo que se puede determinar que se esta
verificando la autenticidad y la consistencia de la medida del instrumento de tipo
cuantitativo. Para comprobar las hipotesis de investigacion, se realizaron diversas
pruebas estadisticas utilizando herramientas y el paquete estadistico SPSS version 26.
Se efectud el analisis de correlacion de Pearson para establecer la correspondencia entre
las variables de investigacion, asi como la relacion de sus dimensiones; y para identificar

el grado de influencia se llevo a cabo un analisis de regresion.
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Tabla 4.2

Matriz de componentes de la satisfaccion del cliente

matriz de componente rotado?

Componente
Expectativas Satisfaccion

EX1 0.805 0.181
EX2 0.843 0.200
EX3 0.803 0.302
NSRP1 0.100 0.833
NSRP2 0.242 0.890
NSRP3 0.189 0.709
NSRP4 0.343 0.853
NSRP5 0.390 0.672
Kaiser-Meyer-Olkin .862

Alfa de Crombach 877

Varianza Total Explicada 71.377%

Nota: andlisis de componentes principales; método de
rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser;

4.2.1. Andlisis de las variables de estudio

4.2.1.1. Correlacion Bivariada de Pearson

Con el fin de determinar la correlacion entre los parametros de las variables, se efectu6
un analisis de correlacion de Pearson. La correlacién es un indicador estadistico que se
define por un coeficiente de correlacién de entre -1 y +1 y evalGa la correspondencia
directa entre dos variables cuantitativas que, a diferencia de la covarianza, es autbnoma
de la escala de medida de las variables (Parisca, 2009 en Diaz, 2017). Mediante el
analisis se encontré una correlacién auténtica y significativa entre calidad y satisfaccion,

con unar =.787; p<0.01 (significancia del 99 %) (ver Tabla 4.3.).

Como se ve justo en la tabla 4.3 que el coeficiente de correlacion de Pearson (r), esta
midiendo el nivel de asociacion entre las variables calidad en el servicio y satisfaccion al
cliente, el cual es tolerable y auténtico en (r =.787**) por lo que se infiere la existencia de
correlacion significativa de la variable dependiente satisfaccion del cliente en funcion de
la variable independiente calidad en el servicio y con este analisis se ofrece respuesta a

la pregunta de investigacion ¢Cual es la relacion entre la calidad en el servicio y la
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satisfaccion del cliente en los hoteles categoria cuatro estrellas de Mazatlan? y se cumple
con el objetivo general que senala lo siguiente “analizar la relacion de la calidad en el
servicio y la satisfaccion del cliente en los hoteles categoria cuatro estrellas de Mazatlan”.
Tabla 4.3.

Correlacién Bivariada de Pearson entre variables

Correlaciones

Calidad en el  Satisfaccion al
servicio cliente

Calidad en el servicio 1

Satisfaccion del cliente 787" 1

** Correlacion significativa en el nivel 0,01.

Nota: elaboracién estadistica ejecutada en SPSS.

Por consecuencia, con el proposito de examinar la posible relacién y la posible conexion
entre los componentes individuales de ambas variables, se llevd a cabo un analisis de
correlaciéon de Pearson bivariado entre los indicadores de las variables, cuyos resultados

se detallan en la tabla 4.4.

Se distingue que existen diferentes indicadores de calidad en el servicio y su relacion con
la satisfaccion del cliente. Se encontr6 una relacion positiva y significativa entre la
satisfaccion del cliente (r=.610, p <0.001) y empatia, lo cual indica que diversas acciones
como el esmero a las necesidades de los usuarios de parte del capital humano del hotel

influye para que se manifieste la satisfaccion del cliente.
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Tabla 4.4.

Correlaciones Bivariadas de Pearson entre variables y dimensiones

= 0 o %) O
o S S 5 9 o © S =
< c 5 i o > S S
CU .
E Q G_.) E -g E @ (8] =
e 5 £ § 3 & § 8 g
as & g £ § g £ 5
3 S 1= © ) »
S £
Empatia 1
Comunicacion  .452™ 1

Conocimientos .489™ .290” 1

Infraestructura .608" .252" 543" 1

Seguridad 428" .283" 523" .624" 1

CalServicio .809" .655" 761" 773" .730" 1

Expectativas 386" .277" 419" 579" 538" 570" 1
Satisfaccion 695" .348" 635" .825" 621" .818" .530" 1
SatCliente .610" .355" 597" 797" 660" 787" .886" .863" 1
Nota: ejecucion estadistica realizada en SPSS.

Diversas acciones, como el interés a la atencion de los huéspedes de parte del capital
humano influyen para que se muestre la satisfaccion de éstos. Lo que se hace patente al
encontrar una relacion positiva y significativa entre la dimensién satisfaccion del cliente
(r=.695, p =0.001) y empatia.

Se encontrd una correlacion significativa y favorable entre la dimension expectativas
previas al servicio (r =.386, p < 0.001) y empatia del capital humano, que muestra que
diversas acciones como prestar atencion muy personal hacia el cliente por parte del
capital humano del hotel influye para que se manifiesten las expectativas sobre el

servicio.

Se revela que la calidad en el servicio presenta un grado fuerte de asociacién con la
dimensién empatia; indicador predominante y esencial para mantener la excelencia en
los servicios ofrecidos a los clientes usuarios del hotel. Se muestra asi una relacion
positiva y significativa entre la variable calidad en el servicio (r = .809, p < 0.001) y la

dimensién empatia del capital humano.

El encontrar una relacion positiva y significativa entre la dimension seguridad del cliente

(r = .428, p<0.001) y la dimensién empatia, es un indicativo de que la organizacion
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hotelera manifiesta su empatia hacia la salud del cliente (el hotel cuenta con protocolo de

sanitizacion).

Se hall6 una asociacién auténtica y reveladora entre la dimension infraestructura (r =
.608, p = 0.001) y la dimensién empatia, lo que se refleja a través de las instalaciones
con las que cuenta el hotel, que son atractivas a la vista del cliente ademas de

confortables.

Se observa una correlacion positiva y estadisticamente relevante entre la dimension
conocimientos y habilidades (r = .489, p < 0.001) y la dimension empatia, debido a que
los clientes obtuvieron aclaraciones oportunas sobre las dudas del servicio dentro del
hotel, por lo que la empatia jugd un papel fundamental entre el capital humano y el cliente

usuario del servicio.

La relacién positiva y significativa entre el componente comunicacion (r = .452, p < 0.001)
y la empatia puede explicarse debido a que el capital humano ha sabido comunicar sus
servicios de forma oportuna mediante la atencion personalizada y el hotel, como
organizacion, realiz6 publicaciones en las principales redes sociales que mantuvieron una

imagen de fidelizacion hacia el cliente.

Se encontr6 que una relacion auténtica y significativamente estadistica entre la
satisfaccion del cliente (r = .355, p < 0.001) con el componente comunicacion, debido a
que los consumidores encontraron diversas maneras de acceder a experiencias positivas
en el hotel, por lo que la comunicacion jugé un papel importante para la decision de

compra del servicio hotelero.

Se encontrd una relacion autentica y estadisticamente significativa entre la dimension
satisfaccion y rendimiento del servicio (r =.348, p<0.001) con la dimensién comunicacion,
ya que el personal del hotel manifesté de forma correcta los procesos del servicio, por lo

que influyd en su satisfaccion.

Se observa que existe una correlacion significativa entre la dimension expectativas (r =
277, p =0.001) con la comunicacion, ya que le hotel utilizé publicidad sobre sus servicios,
lo que reforzo las expectativas de los clientes en su visita al hotel y se manifesté en

experiencias positivas de viaje y hospitalidad.
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Se encontré que hay una correlacion positiva y estadisticamente significativa entre la
variable de calidad en el servicio (r = .655, p < 0.001) con la comunicacién, debido a que
la informacién ha sido clara en todo momento cuando el cliente lo ha solicitado en su

estadia en el hotel, lo que influyé en que este manifieste calidad en el servicio obtenido.

Se identificd una correlacion positiva y estadisticamente relevante entre la dimension de
seguridad (r = .283, p < 0.001) con la comunicacion, debido a que el hotel comunica la
existencia de protocolos de seguridad contra sismos en las habitaciones y corredores,

por lo que el cliente se sintié mas seguro en su estadia en el hotel.

Se infiere una relacién positiva y significativa entre la dimension infraestructura (r = .252,
p <0.001) con la comunicacion, debido a que el hotel cuenta con los servicios necesarios
habilitados en todas sus instalaciones, por lo que su comunicacién permeo en el cliente

sobre las amenidades disfrutadas en su estancia.

Se encontro que hay una relacién positiva y significativa entre la dimensién conocimientos
y habilidades (r = .252, p < 0.001) con el componente comunicacién, ya que el personal
del hotel denota suficientes habilidades para desempefiar su labor, por lo que la

comunicacion con el cliente fue buena.

Existe una correlacion significativamente estadistica con la satisfaccion del cliente (r =
.597, p £0.001) y el componente conocimientos y habilidades, lo cual indica que diversas
acciones gue realiza el capital humano, como procesos individualizados, influyeron en la

estadia del cliente y por ende en su satisfaccion.

Existe también una correspondencia efectiva y reveladora entre la satisfaccion y
rendimiento del servicio (r = .635, p < 0.001) con el componente conocimientos y
habilidades, por lo que la labor de estos activos fue una determinante para lograr la

satisfaccion del usuario.

Se encontré que hay una dependencia positiva y significativa entre la dimension
expectativas previas al servicio (r =.419, p < 0.001) con el componente conocimientos y
habilidades, por lo que el cliente consideré previo a su estadia que el personal tendria los

suficientes conocimientos para realizar sus labores dentro del hotel.
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Existe una correspondencia positiva y explicativa entre la calidad en el servicio (r = .761,
p < 0.001) con el componente conocimientos y habilidades, lo cual indica que la variable
de la calidad en el servicio presenta una enérgica asociacidbn con la dimension

relacionada.

El componente seguridad (r = .523, p < 0.001) y el componente conocimientos y
habilidades se relacionaron real y significativamente, debido a que el hotel cuenta con
protocolos formales de seguridad, por lo que la habilidad del personal para hacer su labor
frente algun incidente esta fuertemente asociado con sus habilidades para actuar en caso

de algun incidente.

Hay una asociacion positiva y reveladora entre el componente infraestructura (r = .543, p
< 0.001) y los conocimientos y habilidades, debido a que al ser las instalaciones
modernas implica que los colaboradores deben conocer su funcionamiento en cualquier

area, sea la alberca, restaurante, concierge, front desk, etc.

Se localiz6 una correspondencia autentica y estadisticamente fuerte entre la variable
satisfaccion del cliente (r = .797, p < 0.001) y la infraestructura, esto sugiere que
elementos fisicos, como instalaciones modernas, atractivas y novedosas, desempefian

un papel en la expresién de la satisfaccion del cliente durante su estancia

La satisfaccion del cliente, como la conformidad en su estadia se encontro a través de la
correlacion autentica y real entre la dimensién satisfaccion y rendimiento del servicio (r =
.825, p = 0.001) con la dimensién infraestructura del hotel, por lo que hay un lazo fuerte

en la asociacion entre ambas.

Existe una correlacion significativa entre la dimensién expectativas previas al servicio (r
=.579, p =0.001) y el componente infraestructura, por lo que los servicios otorgados por
el capital humano y los procesos organizativos influyeron para que los clientes afirmaran

gue sus expectativas sobre los servicios fueron las esperadas.

Se encontré una correspondencia legitima y significativa entre la variable calidad en el
servicio (r =.773, p < 0.001) y la infraestructura, por lo que los aspectos tangibles, como
la alberca limpia y el bafio funcional en las habitaciones y zonas comunes influyeron en

ello.
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Se encontré una correlacion positiva y estadisticamente relevante entre la dimension
seguridad y el componente infraestructura (r = .624, p < 0.001), dado que el cliente
experimentd una sensacién de seguridad gracias a las amenidades, facilidades
infraestructurales y procesos de seguridad que mantuvo el staff del hotel en su estadia.

La caracteristica satisfaccion del cliente y el componente seguridad, encontraron una
correlacion efectiva y auténtica entre si (r = .660, p < 0.001), lo que indica que los
protocolos de seguridad en el hotel y la manera de operarse influyen para que se

manifieste la concepcion de satisfaccion en el cliente.

Existe una relacion positiva y significativa de la dimension satisfaccion y rendimiento del
servicio (r = .621, p < 0.001) con la seguridad, lo que muestra que las actividades de
prevencion mediante los protocolos de seguridad tienden a manifestar satisfaccion en el

usuario del servicio hotelero.

Las buenas expectativas sobre el servicio se vieron reflejadas en una relacion positiva y
significativa con la dimension expectativas previas al servicio (r = .538, p < 0.001) y la
seguridad del cliente, debido a que el cliente esperd sentir seguridad hacia su persona
desde un principio.

Hay una correspondencia verdadera y explicativa entre la variable calidad en el servicio

(r=.730, p=<0.001) y la seguridad, lo que sugiere una fuerte asociacion.

Se encontré una correspondencia real y significativamente estadistica entre la variable
satisfaccion del cliente (r =.787, p < 0.001) con la dimension expectativas, debido a que
se considero previo a la experiencia dentro el hotel por parte del cliente que el personal
iba a ser empatico por lo que manifest6 su satisfaccion una vez concluida su estancia en

el hotel.

Los procesos de servicios de calidad que implican la empatia, conocimientos y
habilidades, comunicacion, referidas por el personal del hotel, ademas de la
infraestructura y seguridad hacia el cliente, se encontraron en una relacion autentica y
significativa con la dimensién satisfaccién y rendimiento del servicio (r = .818, p < 0.001)
con un grado fortalecido de asociacion, lo que permite al cliente estar satisfecho mediante

dichos procesos.
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Existe una relacién positiva y significativa entre la dimension expectativas previas al
servicio (r =.570, p < 0.001) y la calidad en el servicio, debido a que el usuario sintio
seguridad hacia su persona y sus pertenencias, que el personal fue empético y con
suficientes conocimientos y habilidades para realizar sus labores que propiciaron

mayores expectativas previo a su estancia en el hotel.

También se encontr6 una correspondencia positiva y demostrativa entre la variable
satisfaccion del cliente (r = .886, p < 0.001) con la dimension expectativas previas al
servicio, lo que indica que las posibilidades de que el personal fuera amable y empatico,

permitieron al cliente satisfacer su estancia, una vez evaluado el servicio.

Se encontré una relacidon positiva y significativa entre la dimension satisfaccion y
rendimiento percibido (r = .530, p < 0.001) y la dimension expectativa previas al servicio,
lo que muestra que las funciones de los colaboradores y del hotel fueron las correctas y

al ser evaluadas por la experiencia, los clientes manifestaron satisfaccién en su estancia.

Para concluir con este andlisis de correlaciones entre variables y dimensiones, Se
identificé una conexion relevante y favorable entre la variable satisfaccion del cliente (r =
.883, p < 0.001) y la dimension satisfaccién y rendimiento percibido del servicio, por lo
qgue el cliente manifest6é estar satisfecho con la atencion y amabilidad del personal, la
comunicacién del personal y del hotel, las instalaciones, los conocimientos y habilidades
y la seguridad ofrecida por el personal y protocolos del hotel. En la figura 4.1, se observan

las correlaciones entre las dimensiones.
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Figura 4.1.

Correlaciones entre dimensiones de la calidad en el servicio y satisfaccion del cliente

Calidad del Satisfaccion del
Servicio Cliente
Empatia

Comunicacién Expectativas

Satisfaccidn

Conocimiento

Infraestructura

Seguridad

Nota: produccion propia con base en analisis estadistico en SPSS.

Con este analisis estadistico de correlacién bivariada de Pearson se ofrece respuesta a
la pregunta de investigacion especifica 1, que sefiala: ¢ Cuales son los componentes de
la calidad en el servicio y la satisfaccién del cliente usuario del servicio en los hoteles
categorizados de cuatro estrellas de Mazatlan?”, ademas se cumple con el objetivo
especifico 1 que sefiala “Identificar cuales son los componentes de la calidad en el
servicio y de la satisfaccion del cliente de los hoteles categorizados cuatro estrellas de
Mazatlan” donde se encontr6 que los componentes de la variable independiente
denominada calidad en el servicio se construyen a través de la empatia como proceso
psicolégico y de emocion hacia los clientes, la comunicacion de los procesos interno y
externos, el conocimientos y habilidades para lograr objetivos organizacionales, la
infraestructura con la que cuentan los sistemas de alojamiento y la seguridad necesaria

para los usuarios y sus pertenencias.
Asimismo, se identificaron las dimensiones y/o componentes de expectativas y nivel de

satisfaccion y rendimiento del servicio percibido que construyen la satisfaccion del cliente

como variable dependiente. También, se responde a la pregunta de investigacion
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especifica 2 que sefiala: ¢Cual es la relacion de las dimensiones de la calidad en el
servicio con el nivel de satisfaccion del cliente usuario del servicio de los hoteles
categorizados de cuatro estrellas de Mazatlan?”, ademas se cumple con el objetivo
especifico 2 que dice: “Determinar la relacion de las dimensiones de la calidad en el
servicio con el nivel de satisfaccion del cliente usuario del servicio de los hoteles
categorizados de cuatro estrellas de Mazatlan” donde se identifican las dimensiones de

la calidad en el servicio y su relacién con las dimensiones de la satisfaccion del cliente.

Del mismo modo se responde la pregunta de investigacion especifica 3: ¢Cual es la
relacion entre la satisfaccion del cliente y los componentes de la calidad en el servicio de
los hoteles categorizados cuatro estrellas de Mazatlan?”, y se cumple con el objetivo
especifico 3 que sefala: “Conocer la relacion entre la satisfaccion del cliente y los
componentes de la calidad en el servicio de los hoteles categorizados cuatro estrellas de
Mazatlan, donde se muestran las relaciones de las dos variables en estudio, cumpliendo

asi con tres de cuatro objetivos de la investigacion.

4.2.2. Causalidad entre calidad en el servicio y satisfaccion del cliente

4.2.2.2. Regresion lineal

Esta técnica estadistica indica el procedimiento para mejorar las estimaciones de la
variable dependiente Y, denominada satisfaccién del cliente, que toma en cuenta su
relacion con la variable dependiente X, denominada calidad en el servicio. Este
procedimiento aplica la formula para una recta con el fin de mejorar las mejores
estimaciones de Y para todos los valores de X (Ritchey, 2008). Rn este sentido, la
regresion lineal es utilizada para estudiar la relacion entre variables en una amplia
variedad de situaciones y de esta manera predecir fendmenos (Vila et al., 2019); con ello
se explica el fenomeno estudiado. Con el objetivo de evaluar la magnitud de la influencia
de la variable independiente en la variable dependiente, se llevé a cabo un analisis de

regresion simple, como se presenta en la tabla 4.5.
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Tabla 4.5.

Regresidn lineal simple entre variables

Resumen del modelo

Modelo Estadisticas
de cambios
R R R Error estdndar Cambio en F gll gl2 Sig. Durbin-
cuadrado cuadrado de la Cambio en Watson
ajustado estimacion F
1 787 0.619 0.616 0.424 237.532 1 14 .000 1.622

Coeficientes

Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
tipificados
B Error estandar Beta
1 (Constante) 1.139 0.225 5.053 .000
CalServicio 0.814 0.052 0.786 15.412 .000

Variable dependiente: satisfaccién del cliente

Nota: produccién propia con base en analisis estadistico en SPSS

La intensidad de la relacion entre las variables, que queda explicada por el coeficiente de
determinacién R cuadrado corregido, posee el valor de 0.616, por lo que el modelo
explica la varianza en 61.6 %. La prueba F con un 237.532, muestra que la calidad en el
servicio influye efectiva y elocuentemente en la satisfaccion del cliente, lo cual es
confirmado por el nivel de significancia de .000. (B =.786, F = 237.532, p £.001). Con un
Durbin-Watson = 1.622. Estos resultados sugieren que la variable CalServicio es un
predictor significativo de la calidad de servicio y que el modelo tiene un buen ajuste a los
datos. Por lo que de manera global la calidad en el servicio tiene una influencia de manera
reveladora en la satisfaccion del cliente, en consecuencia, el modelo de la investigacion
es el siguiente:

Y=B0+B1X1+e
Donde:

Y: Satisfaccion del cliente
B0: Constante
BX1: Calidad en el servicio

e = error
Y =1.139+.786X1 + .225
Por lo tanto, concurre dominio e influencia de la variable independiente sobre la

dependiente con una 3 =.786 como lo muestra la prueba estadistica de regresion simple.
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La figura 4.2. muestra el comportamiento de los datos dentro del plano, lo que permite la

comprobacion.

Figura 4.2.

Comportamiento de las variables de la investigacion en histograma

Histograma

Variable dependiente: SatCliente

Media = -1.50E-15
30 Desviacidn estandar = 0.997
g

20

Frecuencia

-4 -2 o] 2

Regresion Residuo estandarizado

Nota: obtenido con analisis en SPSS.

El histograma que se muestra en la figura 4.2 no contiene sesgos ni del lado derecho ni
en el izquierdo del plano, por lo que los datos que arroja el modelo estadistico se

encuentran normalizados.

Como se observa en la figura 4.3, los datos siguen a la recta en el plano, lo cual indica
una distribuciéon normalizada de la problematica, ya que no se encuentran tan dispersos

los datos sobre la linea recta.
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Figura 4.3.

Normalidad de los datos en la recta de regresion

Grafico P-P normal de regresién Residuo estandarizado

Variable dependiente: SatCliente
1.0

08

06

0.4

Problema acumulado esperado

02 :

0o 02 0.4 06 [UR] 1.0

Problema acumulado observado
Nota: obtenido con analisis estadistico mediante SPSS.

En la figura 4.4. se muestra que los items tienen poca dispersién, es decir, se ajustan a
la recta de cada componente. Por lo que se infiere que el modelo esta explicado dentro
del espacio de los ejes XY. En consecuencia, el modelo cumple con su ajuste. Con este
analisis de regresion lineal se responde a la pregunta de investigacion especifica 4:
“¢Cuél es el grado de satisfaccion del cliente usuario del servicio de los hoteles
categorizados cuatro estrellas de Mazatlan?”, y se cumple con el objetivo 4 que sefiala
“‘Determinar el grado de satisfaccion del cliente usuario del servicio de los hoteles
categorizados cuatro estrellas de Mazatlan”, donde se midi6 elgrado de asociacion de las

variables en estudio conun 78.6 % (beta) de relacion de ambas variables.
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Figura 4.4.
Dispersion de datos en gréfico

Grafico de dispersion
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Nota: obtenido con analisis estadistico en SPSS.

4.2.3. Comprobacion de hipétesis

Se comprueba la hipétesis: H1 la cual sefiala “La calidad en el servicio en la que operan
los hoteles categorizados cuatro estrellas de Mazatlan, influye significativamente en la
satisfaccion del cliente”, ya que con la técnica de correlacion bivariada de Pearson
mantuvo un .787**, por otro lado, con el modelo estadistico basado en la regresion lineal
se sostiene y reitera que existe una causalidad entre ambas variables por el nivel de
significancia de .000. (B =.786, F = 237.532, p <.001) y con un Durbin-Watson = 1.622.

En cuanto a la H2 que a la letra sostiene “La empatia como proceso psicolégico y de
emocion hacia los clientes, como componente de la calidad en el servicio mantiene un
impacto real y estadisticamente revelador en la satisfaccion del cliente”, con la técnica de
correlacion bivariada de Pearson se obtuvo un (r = .610** p < 0.000), como se observa
en la tabla 4.6., por lo cual la empatia mantuvo un interés superior para satisfacer a los

clientes al ofrecer servicios muy personales, rapidos y de calidad en la estadia de estos.
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Tabla 4.6.

Grado de reciprocidad del componente empatia con la satisfaccion del cliente

Correlaciones

Empatia SatCliente
Empatia Correlaciéon de Pearson 1
SatCliente  Correlacién de Pearson .610" 1
SIG. (bilateral) .000
N 148 148

** Correlacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: elaboracion mediante SPSS.

En cuanto a la H3 “La infraestructura con la que cuentan los sistemas de alojamiento
como componente de la calidad en el servicio tiene un impacto positivo y
estadisticamente significativo en la satisfaccion del cliente”, se realiz6 una correlacion
bivariada de Pearson. Como se observa en latabla 4.7, la infraestructura como dimension
de la calidad en el servicio resulté positiva y estadisticamente significativa (r = .797** p <
0.000), ya que las instalaciones jugaron un rol primordial en la experiencia positiva de los
clientes durante su estadia, ademas de que las instalaciones, al ser atractivas y modernas

indicaron satisfaccion del cliente.

Tabla 4.7.

Grado de reciprocidad entre la infraestructura y la satisfaccion del cliente

Correlaciones

Infraestructura SatCliente

Infraestructura  Correlacién de 1
Pearson
SatCliente Correlacion de 7977 1
Pearson
SIG (bilateral) .000
N 148 148

**Correlacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: elaboracion propia en SPSS

Por otro lado, la H4: “La seguridad para los usuarios como componente de la calidad en
el servicio tiene un impacto positivo y estadisticamente significativo en su satisfaccion”

fue aceptada con la técnica de correlacion bivariada de Pearson, lo que se puede
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observar en la tabla 4.8. (r = .660** p < 0.000). Por lo que el mantener una constante
atencion a los protocolos de higiene y seguridad manifiestan la satisfaccion del cliente
que se hospeda en los hoteles cuatro estrellas de la ciudad de Mazatlan, Sinaloa, México.
Tabla 4.8.

Grado de relacion entre seguridad y variable satisfaccion del cliente

Correlaciones

Seguridad SatCliente

Seguridad Correlacion de Pearson 1

SatCliente  Correlacion de Pearson .660" 1
SIG. (bilateral) .000
N 148 148

**Correlacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: elaboracién propia en SPSS
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5. Conclusiones y discusiones

5.1. Conclusiones

La problematica abordada sostenia al inicio de esta investigacién que el sector hotelero
de Mazatlan, Sinaloa, México no media adecuadamente la experiencia del cliente en los
hoteles, solo utilizaban encuestas de satisfaccién a manera de informacioén, empero, no
habia indicadores identificados de la calidad en el servicio ni mucho menos se podia
determinar una posible evaluacién. En esta intervencion, utilizando el método cientifico y
literatura especializada, se pudo determinar cuales dimensiones de la variable calidad en
el servicio y de la satisfaccion del cliente eran los adecuados a las caracteristicas
geograficas del sector, nacionalidad y escolaridad de los clientes, ademas de poder

identificar el motivo de la visita al puerto.

Para poder determinar si las dimensiones eran las apropiadas y se acercaban mas al tipo
de demografia sinaloense, en primer lugar, se decidio realizar una investigacion piloto en
un puerto con caracteristicas similares, siendo éste Ensenada, Baja, California. En esta
intervencidn se pudo comprobar que las dimensiones encontradas en la literatura
especializada aplicaban a la zona geografica intervenida, por lo que en los andlisis de
contenido y estadisticos se pudo avalar que las variables de investigacion, asi como la
técnica de recoleccion de datos, como la encuesta, suponian una adecuacion cientifica,

metodoldgica y acorde a las necesidades de la investigacion.

Posteriormente se realiz6 un estudio de analisis de contenido de la encuesta con el
propésito de identificar las fortalezas de los items por aplicar, obteniendo un indice
superior a 0.5823 segun Lawshe (1975) y avalado por Tristan-Lopez (2008); por otro lado,
se prosiguid a hacer un Andlisis Factorial Exploratorio (AFE) de los items de la encuesta.
Los resultados del analisis mostraron que la variable calidad en el servicio obtuvo un
coeficiente Alfa de Cronbach de .963, lo que indica una alta consistencia interna en las
respuestas de los participantes. Ademas, el KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) de .916 sugiere
que el conjunto de items de la encuesta fue adecuado para el analisis factorial

exploratorio.

El resultado de la varianza del 75.23 % sefiala que la mayor parte de la variabilidad en la

calidad del servicio puede ser atribuida a los factores generales identificados en el
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analisis. En otras palabras, los items de la encuesta midieron de manera efectiva el

constructo de calidad del servicio y hay una alta correlacion entre ellos.

Por otro lado, la variable satisfaccion del cliente también mostré una alta fiabilidad, con
un coeficiente Alfa de Cronbach de .825 y un KMO de .852. La varianza del 72.66 %indica
gue los items de la encuesta midieron efectivamente el constructo de satisfaccion del
cliente, y que hay una alta correlacion entre ellos. Estos resultados indican que la
encuesta utilizada para medir la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente es
altamente fiable y valida, lo que significa que los datos recopilados a través de ella son

confiables y precisos para ser utilizados en futuros andlisis y evaluaciones.

La aplicacion de la encuesta en el objeto y para los sujetos de estudio se realizé de
manera trasversal entre los meses de junio a octubre del 2022; sus resultados indicaron
que entre las variables de estudio existe una correlacion y ademas una causalidad de
hechos apropiados entre dimensiones e indicadores, lo que permitié la aceptacion tanto
de los objetivos de investigacibn como la aceptacion de cada una de las hipétesis del

estudio.

En la investigacion se concluye que los resultados demuestran una relacién directamente
significativa entre las variables de estudio de manera lineal, es decir, estadisticamente
positiva. Es de importancia recalcar que las dimensiones de la variable calidad en el
servicio fueron determinadas por la literatura y fundamentadas en la practica
investigativa, de este modo, se tiene que la empatia, los conocimientos y habilidades, la
comunicacion, la infraestructura y la seguridad conforman una vivencia excepcional en
los clientes usuarios de los servicios hoteleros de categoria cuatro estrellas de la ciudad
de Mazatlan, Sinaloa, estableciendo una clara satisfacciéon de los clientes por los

servicios adquiridos en su estancia en ellos.

La correlacion bivariada de Pearson entre la calidad en el servicio y la satisfaccion del
cliente fue estadisticamente significativa, con un coeficiente de .787**. Esto indica una
relacion fuerte entre ambas variables, lo que a su vez cumplié con el objetivo general de
la investigacion, que consistié en analizar la relacion entre la calidad en el servicio y la
satisfaccion del cliente en hoteles categorizados cuatro estrellas en Mazatlan, en el

estado de Sinaloa, México.
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Es importante recalcar que la dimension infraestructura del hotel tuvo un papel crucial en
la apreciacion de la excelencia en el servicio, ya que el 79 % de los usuarios del servicio
manifestd su agrado por las condiciones fisicas del hotel en su totalidad, tomando en
cuenta la alberca y restaurantes; por lo que la imagen tangible del hotel es una vertiente
de inversion por parte de los grupos empresariales que le apuestan a instalaciones

modernas e interactivas, que incidan en la satisfaccion del cliente.

Por otro lado, la dimensién y/o componente seguridad fue la dimension que en segundo
lugar fue la mas aceptada por los clientes usuarios del servicio con un 66 % en la
evaluacion global de las dimensiones y/o componentes, manifestando con ello, la
preocupacion de la seguridad de sus pertenencias y la seguridad mediante los protocolos

de contingencia sanitaria.

Los conocimientos y habilidades con los que se expresan el personal del hotel incidieron
de manera efectiva y autentica en los clientes con un 59.7 % de aceptacion, ya que
argumentaron en las encuestas que mientras estuvieron en su estadia los procesos de
comunicacién entre cliente-capital humano se caracteriz6 por ser la adecuada y
congruente, sobre todo por estar aun en la contingencia sanitaria. Los procedimientos del
servicio sostienen un apalancamiento entre el deber ser de la organizacion empresarial
con la empatia del momento mundial que se vivia en el tiempo de la recoleccion de datos,

es por ello, que implicé un nivel de satisfaccion moderadamente alto.

La empatia del capital humano hacia los clientes fue una de las dimensiones de la calidad
en el servicio que obtuvo un 61 % de aceptacion en la valoracion de los clientes, segun la
correlacion bivariada, lo que puede traducirse en que los clientes que usaron los servicios
hoteleros del puerto de Mazatlan, manifiestan que el acercamiento del personal y su trato
hacia ellos es muy importante, aunque estadisticamente es positivo. La situacion de la
contingencia sanitaria por el Sars-Cov-2, pudo ser un determinante en el comportamiento

de los clientes.

La comunicacion que emana el personal del hotel, por el contrario, y a pesar de tener un
porcentaje mayor a 35.5 % en la relacién con la satisfacciéon del cliente, no fue de las
dimensiones o componentes mayormente aceptadas por los clientes. Es decir, la decisiéon

por un lado, de acceder a los servicios de un hotel, no tuvo que ver con algun tipo de
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publicidad en medios masivos de comunicacion ni medios digitales como redes sociales;
ademas, la comunicacion con el capital humano de las organizaciones hoteleras no fue
preponderante como indicador de satisfaccion, ya que por la contingencia sanitaria, la
comunicacién vers6 en comunicacion digital mediante codigos QR mayormente utilizados
como sefalética dentro de los espacios comunes como restaurantes, concierge, front
desk y sanitarios, entre otros. En consecuencia, se avizoraba una comunicacion diferente

desde ese momento y que actualmente en pospandemia se sigue utilizando.

En sintesis, la técnica de correlacion bivariada de Pearson contribuy6 a dar respuesta al
objetivo general y a los objetivos especificos uno, dos y tres que se muestran a

continuacion:

1. ldentificar cuales son los componentes de la calidad en el servicio y de la
satisfaccion del cliente de los hoteles categorizados cuatro estrellas de Mazatlan.

2. Determinar la relacion de las dimensiones de la calidad en el servicio con el nivel
de satisfacciéon del cliente usuario del servicio de los hoteles categorizados de
cuatro estrellas de Mazatlan.

3. Conocer larelacion entre la satisfaccion del cliente y los componentes de la calidad

en el servicio de los hoteles categorizados cuatro estrellas de Mazatlan

Asimismo, la técnica estadistica que contribuyé a dar respuesta al objetivo especifico
ndamero cuatro que sefiala “Determinar el grado de satisfaccion del cliente usuario del
servicio de los hoteles categorizados cuatro estrellas de Mazatlan” fue la regresion lineal
gue es una técnica estadistica utilizada para modelar y predecir la relacion entre

variables, que depende una de la otra.

Se gener6 el modelo de investigacion con las caracteristicas particulares, es decir, las
variables tratadas, con sus dimensiones e indicadores, asi como el tratamiento y la
medicién de todos los datos mediante la técnica de la encuesta. El modelo del que se
habla permite conceder estadisticamente la autocorrelacion de las variables tratadas, en
un intervalo de tiempo en los errores residuales de la medicion; en este sentido, el
porcentaje de asociacion de las variables fue determinado por el modelo de regresion

lineal.
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Con relacion a las hipotesis de investigacion, se ha confirmado la hipétesis (H1), La
calidad en el servicio en la que operan los hoteles categorizados cuatro estrellas de
Mazatlan, influye significativamente en la satisfaccion del cliente. Ademas, la hipétesis
(H2), que afirma que la empatia del personal como proceso psicologico y de emocién
hacia los clientes, como componente de la calidad en el servicio tiene un impacto positivo
y estadisticamente significativo en la satisfaccion del cliente; la hipotesis (H3), que indica
que la infraestructura con la que cuentan los sistemas de alojamiento como componente
de la calidad en el servicio tiene un impacto positivo y estadisticamente significativo en la
satisfaccion del cliente; y la hipotesis (H4), que sefiala que seguridad para los usuarios
como componente de la calidad en el servicio tiene un impacto positivo y
estadisticamente significativo en su satisfaccion, también fueron aceptadas mediante el

uso de técnicas estadisticas de regresion lineal y correlacion bivariada de Pearson.

El estudio permite observar que las dimensiones y variables tratadas son causales; el
entorno organizacional tiene la experiencia de solventar inquietudes emanadas de las
circunstancias extraorganizacionales como la pandemia del virus Sars-Cov-2, una
variable que modific6 procesos y procedimientos del servicio, los cuales pudieron
intervenir con innovacion y la contribucién de la tecnologia confirmando que la buena
actuacion del capital humano y sus procesos de servicio infieren en los clientes de
manera adecuada y positiva. En contraparte, los clientes tienen la posibilidad de evaluar
condiciones tangibles y cualitativas previo, durante y después al hotel y las personas,
tomado en cuenta sus expectativas, percepciones y aspectos cognoscitivos, dando como
resultado ciertos niveles de satisfaccion, particularmente niveles de moderado a altos,

permitiendo una evaluacion consistente de las amenidades descritas.

Uno de los hallazgos mas significativos fue la medicion y evaluacion de la empatia del
capital humano, una dimension de la calidad en el servicio, con un porcentaje menor al
62 %, segun el andlisis estadistico de correlacion bivariada realizado. A pesar de que es
positivo y significativo, indica que partir de la contingencia sanitaria el acercamiento con
los clientes fue el minimo indispensable. Sin embargo, esto también puede sefalar que

la falta de experticia y educacion del capital humano no es la adecuada.
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Con lo sefalado en el parrafo anterior, se tiene un area de oportunidad, ya que podria
revelar una falta de integracion de programas educativos adecuados, en el pregrado o
licenciatura, que formen profesionales empéticos con el entorno. Por lo tanto, es
importante incluir en las universidades materias humanisticas, fomentar la participacion
en proyectos sociales y comunitarios, promover la formacion de grupos de discusion y
reflexion, fomentar la empatia y la inclusion en el aula y promover el desarrollo de
habilidades sociales y emocionales. Lo que posibilitaria un incremento de la probabilidad
de verse reflejado en el sector hotelero, particularmente en el servicio al cliente y con ello

tener una ventaja competitiva en el sector.

Entonces, la calidad de los servicios del sector hotelero y la satisfaccion de los clientes
estan estrechamente relacionadas. Cuando un hotel ofrece servicios de estandares altos,
es mas probable que los consumidores estén satisfechos y se sientan bien atendidos. A
su vez, la satisfaccion del cliente, como concepcion de un proceso de vivencia positiva
puede contribuir a la fidelizacién del cliente y a la promocién efectiva de los hoteles, lo
que a su vez puede aumentar la rentabilidad del hotel. Si un hotel se esfuerza por
mantener altos estandares en estos aspectos, es mas probable que los clientes tengan
una experiencia satisfactoria y estén dispuestos a regresar en el futuro o recomendar el

hotel a otros.

Por otro lado, el agrado del cliente consumidor se erige como un indicador fundamental
de la excelencia del servicio ofrecido por un hotel. Si los clientes estan satisfechos con
su experiencia en el hotel, es mas probable que hablen positivamente sobre el
establecimiento y lo recomienden a otros. Igualmente, la satisfaccion del cliente puede
repercutir de manera directa en el lucro del establecimiento hotelero, puesto que los
clientes satisfechos tienen una mayor propensién a gastar mayores sumas y a repetir su

estancia en el lugar.
5.2. Discusiones

5.2.1. Consideraciones tedéricas

El estudio se enfoco en la variable calidad del servicio, contemplando sus aspectos de
empatia, conocimientos y competencias, comunicacion, infraestructura y seguridad. Del

mismo modo, se abordo la variable satisfaccion del cliente, incluyendo sus componentes
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de expectativas, nivel de satisfaccion y percepcion del rendimiento del servicio,
estableciendo una conexion entre ambas variables que implica una relacion de causa y
efecto. La literatura sostiene que la calidad en el servicio ha sido utilizada en las
organizaciones de manera genérica con dimensiones diversas, en el caso de esta
intervencion las dimensiones se adecuan al modelo Servqual de Parasuraman et al.
(1988), principal promotor y autor de la medicion de los servicios. Asimismo, se pueden
cotejar con otros estudios (Morillo y Morillo, 2016); El-Adly, 2018; Izquierdo et al., 2018;
Arias, 2019; Zamberi, Ahmad y Papastathopoulos, 2019) que usan dimensiones de la
calidad en intervenciones del sector turistico para determinar la naturaleza de la
satisfaccion del cliente. Algunos modelos tedricos sugieren que la calidad en el servicio
es un antecedente de la satisfaccion del cliente, mientras que otros sugieren que la

satisfaccion del cliente es un antecedente a la percepcion de los servicios de calidad.

En cuanto a la dimension empatia del capital humano es entendida como la atencion
individualizada al cliente en una organizacién y ha sido utilizada en los estudios de Roy
y Bains, 2020 y Caiza et al., 2022; ambos manifiestan que el capital humano en las
organizaciones debe comprender al cliente en sus necesidades y a la par ofrecer
servicios de calidad, de la misma manera lo resalta Elche et al. (2020). Por lo que se
sostiene que el cliente que visita los hoteles de Mazatlan, Sinaloa requiere de un cumulo
de amenidades claras, concisas y que se ajuste a su vez ala necesidad real del cliente.

Adviértase que, la dimensién de conocimientos y habilidades es considerada como un
aspecto toral en la productividad del capital humano que lleva a cabo procesos de
servicios, ya que interfiere su educacion ademas de su experiencia (Garcia et al., 2018).
Este apartado de la variable también es importante, porque los procesos
organizacionales deben ser claros, ya que se requieren de habilidades y destrezas
versados en la educacion del individuo y su experiencia para realizar una o varias
funciones especificas (Sandoval y Pernalete, 2014). Es importante destacar que los datos
indican una relacion entre las actividades del capital humano y la satisfaccion del cliente;
en contraste, entre las dimensiones que manejan en su investigacion Assafiri-Ojeda et al.
(2019) se encuentra el aspecto ocupacional, por lo que subraya que el capital humano,

mediante ciertas actividades, es capaz de realizar tareas, resolver problematicas e
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interactuar con las personas para lograr un fin determinado que conlleve cierta actividad,

al igual que los hallazgos de esta investigacion.

La comunicacién expresada por el personal del hotel es una dimension que no se
encuentra dentro de los indicadores del modelo Servqual. Sin embargo, en el pilotaje
previo a la investigaciéon fue una dimension importante, por lo que se procedié a
implementarla como parte de la variable. La fluidez de los mensajes tanto del capital
humano como de los procesos mercadologicos del hotel tuvieron una evaluacion positiva,
pero no la mas importante. Como conjetura personal, los clientes evaluaban la empatia
como comunicacion, lo que indica que en investigaciones futuras se podria hacer un

hibrido de ambas dimensiones.

A decir de Contreras y Garibay (2020), los procesos laborales dependen de la
comunicacioén interna y de esta manera mejoran su calidad. Sin embargo, esta dimension
en relacion con la calidad en el servicio, no tuvo un impacto significativo, pero si positivo.
De alguna manera se sostiene que el entorno de la pandemia o contingencia sanitaria
tuvo que ver en este resultado de la investigacion. Por lo que, de acuerdo con Bonilla et
al. (2018), en su argumento de que la comunicacion del capital humano puede o no gozar
de credibilidad, para esta investigaciébn el hallazgo manifiesta una circunstancia
suigéneris, versado en los tiempos de la contingencia. Por lo que la credibilidad no jugé
un rol importante. Ante esto, se sugiere identificar en lineas futuras de investigacion si los
métodos de comunicacion utilizados en los hoteles 4 estrellas inciden en la calidad del

servicio y en la satisfaccion del cliente.

En cuanto a la comunicacién emanada de los conductos del hotel y su presencia digital
en cualquiera de sus categorias como redes sociales o paginas web, entre otros, Arévalo-
Martinez y Ortiz (2019) sugieren un impacto en los clientes potenciales ya que contribuye
a la creacion de vinculos entre organizacion-cliente. Empero, en la presente investigacion
no es considerada la creacion de dichos vinculos, ya que, al ser cuestionados los clientes
usuarios de los servicios hoteleros, no manifiestan un interés por consumir las
amenidades de un hotel en particular, por lo que se descarta que el posicionamiento

digital de estas organizaciones haya sido el componente de su satisfaccion.
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La infraestructura por otro lado, valor agregado a la organizacion (Schlesinger et al.,
2020). Esta dimension fue la mejor evaluada en la investigacion, lo que implica que la
modernidad, el equipamiento, enseres y digitalizacion de servicios es lo que busca y
espera el cliente. En este sentido, Gudkov y Dedkova (2020) confirman que la disposicion
de las organizaciones hoteleras para proporcionar un alto nivel de comodidad crea un
entorno propicio durante la estancia de sus clientes. Por ello, el mobiliario, la habitacion
y todos aquellos servicios tangibles impactan directamente en la satisfaccion del cliente
(Singh y Kumar, 2020). Por tanto, se confirma que la infraestructura juega un rol
determinante en la satisfaccion del cliente; razén por la que la apariencia fisica del hotel
contribuye a dar forma a la calidad en el servicio, como lo sefialan Malik et al. (2018) y

Dabestani et al., (2016), y que se ha demostrado en esta investigacion.

La seguridad, fue de lo mejor valorada, debido a que la intervencién se realiz6 en
pandemia por el Sars-Cov-2; la seguridad se volvié fundamental, no sélo por los aspectos
de cuidado de pertenencias, sino de salubridad como también lo consideran Kim et al.
(2021). La fuerte correlacion positiva entre esta faceta de la calidad en el servicio y la
satisfaccion del cliente se hizo evidente en el analisis de los datos recopilados en la
investigacién, por consiguiente, se confirma que el preservar las propiedades de los
clientes fue un elemento crucial para la seguridad del cliente, en similitud con la

investigacién de Alnawas y Hemsley-Brown (2019).

Es para destacar que las investigaciones sobre la calidad en el servicio son tan suigéneris
que se han utilizado en areas diferentes a las ciencias sociales. Un estudio, como el de
Cid et al. (2015), cuyo propésito era medir la calidad en el servicio del sector de las
Tecnologia de Informacién y Telecomunicaciones desde una perspectiva del usuario.
Utilizé el Servqual con las caracteristicas como elementos de tangibilidad, fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Lo que da por hecho que este modelo es
utilizable extremadamente en cualquier giro organizacional y concuerda con algunas de
las dimensiones de esta investigacion en particular. Se infiere que la seguridad del cliente
es una dimension que debe ser tratada para medir y evaluar su satisfaccion, ya que los
clientes confian en estar seguros, por lo que si su seguridad no esta garantizada puede

afectar la reputacion de los hoteles y puede verse mermada su rentabilidad. En definitiva,
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esto debe ser una prioridad constante para los duefios de los hoteles y el capital humano

que trabajaba en ellos.

La satisfaccion del cliente, tratada como variable dependiente y subyacente del
performance entre las amenidades o servicios del hotel y los clientes usuarios, indico
niveles de moderado a altos en el rendimiento del servicio ofrecido evaluado por las
expectaciones antepuestas y conocimientos de los usuarios del servicio. Las expectativas
como dimension versaron en un 88.6 % de evaluacion, por lo que los clientes habrian
generado estas expectativas a manera de ideal de los servicios a obtener en su estadia,
como lo sostienen en sus estudios Ferraz et al. (2018) y Hu et al. (2019). Por lo que
respecta a la dimension nivel de satisfaccion, los clientes manifestaron un 86.3 % de
satisfaccion. Por lo que se infiere que 9 de cada 10 clientes salié satisfecho del hotel,

gracias a sus procesos organizacionales.

Es importante rescatar en esta discusion el proceso de la satisfaccion al consumir un
servicio como el hotelero. El proceso cognitivo refiere que el cliente basa su satisfaccion
en su percepcion, memoria, toma de decisiones y evaluacion, segun Mili (2017) sobre el
servicio consumado; Oliver (1980) declara que dicho proceso se divide en la fase
precompra, cuando el cliente se enfoca a identificar sus necesidades; la fase de compra,
cuando toma su decision; y, finalmente, la evaluacion postcompra. Estas fases, tienen un
rasgo emocional, en consecuencia, las consecuencias de la indagacion confirman que
los consumidores evaluaron primero las cinco dimensiones de la calidad de manera
positiva y significativa, expresando un nivel de satisfaccion y rendimiento percibido del
servicio adquirido de r de .787" en la correlaciéon bivariada de Pearson. Por lo que se
ratifica que el proceso cognitivo resulta una base concordante en este estudio y se
confirma el proceso e satisfaccion del cliente abordado en esta investigacion, en el

apartado 2.2.3.3 del Marco Teorico.

Los resultados que se obtuvieron en esta investigacion con la técnica de correlacion entre
variables obtuvieron una r de .787**, positiva y significativa estadisticamente. Este
resultado es similar a los estudios a nivel internacional de Ali et al. (2021), en la que
sostiene una marcada relacion entre las mismas variables de estudio, alcanzando una

correlacion r de .812**, significativa y positiva estadisticamente, al utilizar un modelo de
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investigacion con las dimensiones del Servqual. A nivel nacional, los estudios realizados
por Cordova et al. (2019) y Ruiz et al. (2017) en los que, el primero, calculaban las
dimensiones del Servqual con relacién a la satisfaccion del cliente y, el segundo, median
items de calidad en el servicio ofrecidas por el capital humano, determinaban esta
variable mediante comunicacién y actitudes conductuales con el propésito de la

satisfaccion de los consumidores el sector hotelero mexicano.

La discusion sobre las teorias que guiaron a la investigacion ofrece certidumbre a la
misma, debido a que cotejan y demuestran la cercania de la realidad del fenGmeno con
las maximas tedricas. La teoria del capital humano sostiene una maxima que implica la
educacion de la persona por el interés de ser productivo en la sociedad. Esta idea de
Schultz y Becker en los afios 60’s no precisamente se adecuaba a lineamientos morales
organizativos, pero, la educacién promueve indices de productividad (Acevedo, 2019).
Con esta idea cualitativa de los autores, reflejada en la investigacion, se confirma que el
capital humano con ciertos dotes educativos es capaz de aplicar roles de servicio
adecuado en una organizacion y es que los resultados de la correlacién estadistica, por

encima del 78 %, asi lo demuestran.

La experiencia igualmente juega un rol preponderante en el servicio. La interaccion como
herramienta entre cliente-capital humano, permite encontrar escollos que obstaculizan la
mejor atencion. Sin embargo, el sentido de gestion estratégica bien logrado por la
organizacién puede llegar a paliar estos obstaculos y pueda ser competitiva, como
sostienen Frende-Vega et al. (2017) y Plaza y Nieves (2020). Por tanto, el argumento de
las maximas de educacion y experiencia laboral en esta teoria se confirman, al grado de
qgue las herramientas adquiridas con base en la educacién y la experiencia laboral
convergen en cualidades de aseguramiento de calidad, mas no en su perfeccionamiento,

e inciden en la satisfaccion del cliente.

La explicaciéon de un fendmeno organizacional, como el del sector hotelero, se vincula a
la administracién como aquella disciplina que permite reconocer, desarrollar y tratar una
situacion en las organizaciones (Montafio, 2020). En esta reflexion, las aportaciones que
de estudios organizacionales han permitido, por ejemplo, tener un acercamiento a este

proceso de investigacion y han contribuido a ser de pertinencia en el sector. Por tanto, la
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teoria de la organizacion plasma las vertientes que sugieren abordar problemas y
situaciones particulares en las organizaciones, demostrando ser la administracion un
abono real para erradicarlas. Claro ejemplo son los procesos organizacionales evaluados
en la presente investigacién, versados desde el planteamiento de sistemas complejos, ya
que la labor organizacional, capital humano, actitudes y entorno extraorganizacional,
entre otros, hacen de las organizaciones entes complejos. El resultado positivo de la
investigacion revela que el sistema es congruente con las circunstancias y entorno
enddgeno y exdgeno, avalando de tal manera el aspecto tedrico de sistemas cuyo

lineamiento principal es la adaptacion de todos sus recursos.

En cuanto a la teoria de la desconfirmacién de la expectativa, ésta es mayormente
utilizada en el ambito del marketing y se refiere al proceso en el que los clientes evallan
su satisfaccion con un producto o servicio indica que los clientes contrastan sus
anticipaciones previas con la realidad de su experiencia con el producto o servicio, y Si
esta supera sus previsiones, se sienten complacidos.Por otro lado, cuando la experiencia
no esta a la altura de sus expectativas, es posible que los clientes se sientan insatisfechos
o descontentos (Sinha et al., 2020). El estudio revela que el componente de la expectativa
de la satisfaccidon del cliente obtuvo 88.6 % de evaluacién favorable. Es decir, se puede
determinar que los clientes tenian demasiadas expectativas sobre lo que podrian
encontrar en los hoteles, resultado similar al de Méndez et al. (2021), que teniendo como
objetivo de estudio determinar atributos de la calidad en el servicio analizaron si éstos,
una vez evaluados, confirmaban las expectativas que los clientes generan previo a

adquirir el servicio en los hoteles.

5.2.2. Consideraciones metodoldgicas

El disefio metodoldgico que se utilizd para ofrecer respuestas a las hipétesis y objetivos
de investigacion fue un enfoque cuantitativo correlacional, transversal no experimental.
Proporcioné respuestas a las interrogantes planteadas en la investigacion y verifico los
propésitos y suposiciones de la investigacion. Dentro de este marco metodolégico se
utilizé un muestreo no probabilistico por cuotas, debido a que la poblacién fue infinita y
se recogieron entre ocho y 11 encuestas por cada uno de los 46 hoteles categorizados

de cuatro estrellas en la investigacion.

124



Las investigaciones sobre las variables de un fenbmeno como este y parametros se han
empleado predominantemente enfoques o métodos cuantitativos. No solamente se han
utilizado técnicas estadisticas descriptivas e inferenciales, sino técnicas multivariantes,
técnicas estadisticas para modelos de ecuaciones estructurales que permiten contrastar
una teoria y/o probar fendmenos de investigacion. Por ejemplo, Keshavarz y Jamshidi
(2018) en un estudio cuyo propésito fue determinar la conformidad del turista en hoteles
utilizaron métodos estadisticos como el PLS-SEM; sus hallazgos tuvieron inferencia
positiva en los servicios de calidad y las dimensiones utilizadas en Servqual; por otro
lado, el estudio de EI-Adly (2018) utilizd6 un enfoque cuantitativo usando un modelo de
ecuaciones estructurales denominado SEM, cuyo proposito fue el mismo que Keshavarz
y Jamshidi (2018), el resultado obtenido manifiesta que la calidad corresponde

efectivamente en la satisfaccion del consumidor de estos servicios.

Por el contrario, algunos estudios como el de Izquierdo et al. (2018) y Pacheres-Nolivos
(2018), aun y utilizando el método cuantitativo no ofrecen resultados contundentes
significativos, solo correlaciones de niveles bajos y/o espurios en variables similares a
este fendmeno estudiado. Esto, pudiera tratarse de un enfoque mal direccionado o un
sesgo en las encuestas. Sin embargo, como resultados basados en el método cientifico
se consideran aceptables. Estos ultimos dos ejemplos indican que el uso del enfoque a
veces no es el correcto, es este sentido es notablemente viable un andlisis de validez de

contenido y de constructo previamente para no obtener resultados sesgados y anémalos.

Para lograr una técnica fiable y valida para la recogida de datos, se realiz6 la validacion
tedrica y semantica mediante expertos como sostiene Sireci (1998) y Abad et al. (2011).
Esto permiti6 eliminar aspectos irrelevantes en el cuestionario como técnica de
recoleccion de datos (Pedrosa et al., 2013; Robles y Rojas, 2015) y poder reconocer las
fortalezas y debilidades de la técnica (Galicia et al., 2017) para efectos de modificar para
su aplicacion. Una vez recolectados los datos, se procedio a realizar un Analisis Factorial
Exploratorio (AFE), también llamado estudio de validez del constructo, con el propdésito
de explorar los elementos compartidos que explicaron las respuestas a las preguntas del
cuestionario (Lloret et al., 2017), de manera que los elementos estuvieran estrechamente

vinculados entre si (Lopez-Aguado y Gutiérrez-Provecho, 2019). Con lo que se obtuvo
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una encuesta validada con un Alfa de Cronbach superior al .880. De acuerdo con
Ventura-Ledn (2018), la validez de este coeficiente de fiabilidad es el mejor por
excelencia, aunque dependera de las caracteristicas del objeto de estudio, ya que, para
otros, existen coeficientes de fiabilidad menos usados como el indice de Angoff-Feldt
(1975) y el factor beta de Raju (1977) y que pudieran confirmar la consistencia interna de

la técnica de recoleccion de datos (Gonzalez et al., 2019).

Las investigaciones de tipo cuantitativo como la presentada en este proyecto debe tener
en cuenta otras consideraciones metodologicas, tales como el seguimiento del proceso
de la validacién de técnica utilizada para recolectar datos y la seleccion de la muestra,
que debe ser representativa de la poblacién para poder generalizar los resultados
(Mucha-Hospinal et al., 2021); asimismo, el uso de la escala de medicién es un
determinante para demostrar las relaciones de las variables; la escala Likert es la
mayormente utilizada, como es el caso en los estudios de Correia y Kastenholz (2011),
Pullman y Gross (2004) y Zamberi et al. (2019), que permitieron determinar la influencia
y relacion de las variables de estudio en hoteles alrededor del mundo.

En cuanto a los métodos de andlisis estadistico de los datos en esta investigacion fueron
utilizadas la correlacion de Pearson y la técnica de regresion lineal. Con estas técnicas
se determind las relaciones entre variables y se pudo confirmar o rechazar la causa efecto
entre las mismas variables. Se debe agregar que, en estudios cuantitativos se requiere
de tratamientos que incidan e identifiqguen relaciones para contribuir a las probleméaticas
o fendmenos detectados; en la actualidad las técnicas estadisticas inferenciales
contribuyen a esto, tal es el caso de la propuesta investigativa de Saldivar y Galvan
(2022). En fechas recientes, el uso de las técnicas de ecuaciones estructurales ha venido
en ascenso, ya que la diferencia con las técnicas de la correlacidon y regresion es que las
ecuaciones estructurales modelan variables mediadoras, pero con el uso de una base de
datos muy grande y compleja. Ejemplo del uso de estas ecuaciones estructurales esta
en el estudio de Zamberi et al. (2019), que establecié el dominio de la calidad en el
servicio en muchas ciudades de Medio Oriente, es decir, a través de una base de datos
grande y compleja, independientemente de la escala Likert que utilizé para la recogida
de datos.
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De la evidencia teorica y estadistica anterior, se demostré que el andlisis de validez de
una encuesta es primordial para obtener resultados fiables en una investigacion; ofrecer
respuesta a las preguntas; cumplir con los objetivos y confirmar o rechazar hipotesis. De
ahi que, el uso de una metodologia cuantitativa puede llegar a demostrar la causalidad y
relaciones entre variables, aunque de manera lineal. No es considerado este enfoque
como inferior a los estudios cualitativos o estudios integradores, por lo que, basado en la
literatura especializada, este enfoque ha permitido ofrecer resultados contundentes en

las investigaciones.

Se sugiere para préximos estudios implementar otras técnicas de tratamientos de datos
como PLS-SEM para una base de datos robusta y ademas determinar su uso, ya que
dependera del fenbmeno a estudiar. Se debe agregar que, el uso reciente de la
Inteligencia Artificial para el tratamiento de datos en las ciencias sociales, si bien
incipiente, permitira modelar datos para generar informacién sobre las técnicas utilizadas
para los objetivos de las investigaciones. Un ejemplo de este uso es el caso de Morales-
Morales et al. (2023), el proposito de este estudio fue encontrar los marcadores mas
relevantes de la calidad del servicio; se presentd una metodologia experimental
cuantitativa disruptiva que utiliza el aprendizaje automético con las técnicas K-medias y
PFI; esta investigacion permite ver que la Machine Learning puede usarse en estudios

de las ciencias sociales particularmente en las ciencias administrativas.

5.2.3. Consideraciones practicas

La reflexion en este apartado tiende a considerar los hallazgos y su aplicabilidad en el
ambito del fenébmeno estudiado y la probabilidad de mejorar su situacion organizacional.
Se reitera que el componente de comunicacion fue evaluado de manera positiva con un
porcentaje minimo, mas no significativo, por lo que en la practica organizacional deben
considerarse cursos y/o talleres para que el personal de los, con ello puedan tener una
mejor capacidad de comunicacion con los clientes y satisfacer sus necesidades durante

la estadia.

Las capacitaciones en las organizaciones hoteleras pueden agregar valor a los servicios
ofrecidos, por lo que su finalidad seria mejorar la atencion al cliente. Entonces, se

recomienda generar condiciones de capacitacion hacia el personal, desde una
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perspectiva de identidad corporativa, con el propdsito de fidelizar al capital humano y

poder externarlo hacia los clientes.

En cuanto a los modelos mayormente utilizados que evallan los servicios de alto
desempeiio, como el Servqual de Parasuraman et al. (1988); el Lodgserv de Knutson et
al. (1990); el Servperf de Taylor y Cronin (1994); el Holserv de Mei et al. (1999) y el
Hotelqual de Falces et al. (1999) son utiles para medir diferentes marcadores de la calidad
en el servicio. Sin embargo, partiendo de las propias caracteristicas de los hoteles de
Mazatlan, los modelos o herramientas sefialados pueden tener fortalezas o debilidades

que impliguen un sesgo en las investigaciones.

Lo importante recae en que cada modelo o herramienta puede ser modificado o incluso
hibridado para medir la problematica de un fendmeno en el sector hotelero; de esta
manera se pudieran obtener resultados mas precisos y mayormente relevantes para la
investigacién en los hoteles de esta zona geogréafica mexicana. Se destaca que la
investigaciéon actual modific6 el modelo o herramienta Servqual, ya que por las
caracteristicas del destino y su demografia se obtuvieron las dimensiones descritas
anteriormente; de tal manera que, la herramienta utilizada puede ser utilizada para
averiguar problematicas organizacionales en los hoteles del puerto mazatleco y cualquier

puerto mexicano.

Empero, existen dos puntos importantes de estas consideraciones practicas. En primer
término, la evaluacion de los cursos o talleres para la capacitacion del personal para una
mejor comunicaciéon al consumidor. Estas capacitaciones no pueden dejar por fuera la
calidad en su conjunto. Es decir, deben considerar aquellas dimensiones que considere
la organizacién como calidad en el servicio y de ahi partir para la mejora continua de sus
procesos de cuidado al consumidor. En segundo término, se pudiera generar en cada
hotel una herramienta para indicadores sobre ciertas problematicas, lo que permitira
detectar las oportunidades de mejora para emplear estrategias y fidelizar clientes. Cabe
destacar que, la herramienta utilizada para esta investigacion contribuye
significativamente a la coyuntura entre las amenidades de los hoteles; incluso puede ser

modificada para medir esta relacion de las variables de investigacion agregando

128



dimensiones que consideren necesarias las autoridades de los hoteles con la finalidad

de conocer las necesidades y fortalezas de sus servicios.

Respecto a la herramienta empleada, se puede afirmar que aporta de manera efectiva a
la gestion en el sector hotelero. No obstante, investigaciones futuras deberian tener en
cuenta dimensiones especificas que se adapten a las dinamicas del mercado turistico de

la region de Sinaloa.
5.3. Futuras lineas de incidencia investigativa

Al tomar en cuenta las conclusiones de esta investigacion es util sefialar que las futuras
lineas de investigacion pueden recaer en las sugerencias que se detallan en los parrafos

subsecuentes.

Actualmente los hoteles utilizan cada vez méas la tecnologia para mejorar los servicios,
por lo que el andlisis de la influencia de la tecnologia en la calidad del servicio resultaria
de gran interés. De tal manera, que podria investigarse cémo el uso de tecnologias como
la Inteligencia Artificial, los chatbots, los dispositivos moviles y las aplicaciones de

reservas influyen en el agrado personal de los consumidores.

Se podria realizar una investigacion para conocer la percepcion de consumidores sobre
la calidad del servicio en los hoteles categorizados cuatro estrellas en el pais. Esto
permitiria incluir una evaluacion de las expectativas de los clientes y de cédmo éstas se

relacionan.

El andlisis de los factores que influyen en la satisfaccion del cliente en los hoteles de
categoria cuatro estrellas en México podria incluir una evaluacion de la calidad de las
instalaciones, la atencion al cliente, la limpieza, el mantenimiento, la seguridad, la

ubicacion y el precio, todo por separado.

Una direccién de investigacién viable consiste en examinar la conexién entre la
excelencia en el servicio y la lealtad de los clientes, indagando en qué medida la calidad
del servicio impacta en la fidelidad de los consumidores en los alojamientos. Esto
permitiria incorporar un analisis de la retencion de clientes, la frecuencia de sus visitas y

su propensién a recomendar los servicios a posibles clientes.
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Otra linea de investigacion recomendada es el estudio del dominio de la cultura
organizacional en la calidad de los servicios y en la satisfaccion de los clientes. Esto
podria incluir una evaluacién de los valores, las creencias, las normas y las practicas de

los empleados del hotel y como éstos afectan la calidad del servicio que se brinda.

La investigacion sobre la implementacion de practicas sostenibles en la industria hotelera,
por ejemplo, permitiria explorar como los hoteles pueden implementar practicas
sostenibles, como el uso de energias renovables, la gestion eficiente del agua y la
reduccion de residuos, y como esto afecta la calidad del servicio y la satisfaccion del

cliente.

En el andlisis de la relacidon entre la diversidad cultural del personal en los hoteles, se
podria investigar como la diversidad cultural del personal, incluyendo el idioma y la
cultura, influye en el agrado y conformidad del cliente y como los hoteles pueden abordar

esta situacion.

Por ultimo, en un estudio sobre la influencia de las resefas en linea en la eleccion de
hotel de los consumidores, se podria investigar como las resefias en linea, como las de
sitios web de viajes y redes sociales, influyen en la eleccion de hotel de los consumidores
y como los hoteles pueden gestionar su reputacion en linea para mejorar su atractivo

para los consumidores.
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Apéndice: Materiales complementarios a la investigacion

Al. Estudio de contraste mediante técnicas de Inteligencia Artificial

La Inteligencia Atrtificial (IA) es una de las areas de las Ciencias de la Computacién que
se encarga de modelar la inteligencia humana en sistemas computacionales. En el
presente trabajo, se realiz6 una investigacion para la identificacion de los marcadores
mas importantes de la calidad en el servicio y la relacién con la satisfacciéon del cliente.
Para ello, se exploran técnicas de aprendizaje de maquina (machine learning), que es
una subarea de la IA, que permite examinar las diferentes extensiones de las variables
de estudio. Especialmente, se utilizan la técnica K-medias y un método complementario

denominado Permutation Feature Importance (PFI, por sus siglas en inglés).

Es necesario sefialar que la IA funciona combinando datos y algoritmos, por ello un
algoritmo es definido como un conjunto de instrucciones ordenadas y finitas que permite
solucionar un problema segun Brassard y Bratley (2004) y Cormen et al. (2009). La
funcién de un algoritmo es trasformar datos de una problemética en datos de solucién, a
éstos se les conoce como datos de entrada y salida (Manber, 1989). Asimismo, deviene
en el andlisis y/o prediccién de un comportamiento. Dicho brevemente, el aprendizaje de
maquina se encarga del desarrollo de algoritmos computacionales, que tienen la
capacidad de inferir y deducir el conocimiento a partir de un conjunto de datos, con el fin
de obtener modelos capaces de evaluar datos similares de los cuales no se tenia

informacion previa.

Las técnicas de aprendizaje de maquina son clasificadas taxonémicamente, dependiendo
de cdmo obtienen o inducen el conocimiento, por Duda, Hart y Stork (2001) y Kononenko
y Kukar (2007). En consecuencia, lo clasifican en aprendizaje supervisado, no
supervisado y aprendizaje por refuerzo. En este trabajo de investigacion se utiliza el
aprendizaje no supervisado ya que los datos no se encuentran etiquetados por clase vy,
por ende, se busca inferir conocimiento utilizando valores de las dimensiones para
determinar un grado de similitud entre los datos. Por lo tanto, para agrupar el conjunto de
datos que describen las variables de investigacion, se utiliza la técnica de aprendizaje no

supervisado para determinar la importancia de cada dimensién de las variables.
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A2. Trabajos relacionados con Inteligencia Artificial en ciencias administrativas

Para este apartado, se observo el uso que algunas investigaciones hacen de la
Inteligencia Artificial (IA). En la busqueda de la literatura especializada se encontré que
en el sector turistico ha habido avances con metodologias en que interviene el
aprendizaje de maquina. Tal es el caso de Sun et al. (2019), quienes utilizan el
aprendizaje automatico para pronosticar el arribo de turistas a determinado centro
turistico como problemética principal. Para ello los autores utilizaron técnicas de
comparacion entre las exploraciones en buscadores como Google y Baidu para verificar
la relacion entre el indice de busquedas por internet y las llegadas de turistas a Beijin
China. Los resultados obtenidos destacaron que los modelos de aprendizaje automatico
que integran una serie de datos en dichos buscadores pueden mejorar significativamente
el rendimiento del prondstico en términos de precision y robustez de los modelos
entrenados. Asimismo, Giglio et al. (2019) utilizan algoritmos de aprendizajes para
determinar el atractivo de varios sitios turisticos realizando un andlisis del
comportamiento de los usuarios mediante plataformas de medios sociales. Para tal
objetivo, se utilizaron enfoques de modelo de aprendizaje automatico. Los resultados
sostienen que la actividad de los usuarios de redes sociales puede generar modelos
predictivos sobre la visita de posibles turistas gracias a los datos fotograficos emanados

en estas mismas redes sociales.

Por otro lado, en lo que respecta al sector hotelero, en un estudio de Ku et al. (2019)
buscaron predecir la recomendacion de hoteles a otras personas mediante resefias
positivas y negativas en linea, mediante modelos basados en aprendizaje de maquina.
Los resultados indican que la mayoria de los hoteles no muestran preferencia por
responder a las criticas positivas y negativas. Por otro lado, un estudio propuesto por
Shin, Du y Xiang (2019) busc6 establecer el estilo de escritura de resefias en la
plataforma en linea TripAdvisor para determinar la influencia de las resefias mejor
escritas por los usuarios. Se utilizé aprendizaje automatico basado en el procesamiento
del lenguaje natural. Los resultados indican que las caracteristicas textuales son
caracteristicas centrales de las resefias en linea y el estilo de la resefia es un aspecto
mas influyente que el contenido de la misma. Por otro lado, el estudio de Kalnaovakul y

Promsivapallop (2022), examinaron extensiones de la eficacia en el servicio mediante
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resefias de TripAdvisor a través de aprendizaje automatico en la plataforma de analisis
KNIME. Los resultados revelan que la calidad en el servicio en la industria hotelera es
identificada por los usuarios en actividades de ocio, tangibles y alrededores, confiabilidad,
capacidad de respuesta, proceso de servicio y comida, aunque dichos atributos no son

aplicables a todos los clientes de los hoteles investigados.

En un estudio realizado en América Latina por Moros et al. (2019), identificaron las
variables asociadas a la calidad en el servicio a través de la herramienta Servqual. El
propésito principal de esta investigacion fue analizar como los factores tangibles, la
fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia influyen en la
recomendacion de un hotel. Utilizaron, a su vez, técnicas de Inteligencia Artificial como
arbol de decision y redes neuronales. Los resultados muestran que existe un alto
desemperio de las técnicas utilizadas para determinar la relacion del servicio y la posible
recomendacion de un hotel por parte de los clientes, con arbol de decision con 92 %y
redes neuronales con 86 %; comprobando que el machine learning es una valiosa

oportunidad para medir la satisfaccion y la probabilidad de recomendacién de un cliente.

Se observa que el aprendizaje automatico es la principal fuente de procedimiento de
andlisis de datos, tanto en el sector turistico como en el hotelero, con la variabilidad
correspondiente de las técnicas utilizadas para el logro de sus objetivos. Se esgrimio el
aprendizaje de maquina como metodologia experimental. Asimismo, las técnicas
utilizadas para el procesamiento de datos fueron la K-medias y la Permutation Feature
Importance (PFI). Estas permitieron predecir y jerarquizar, mediante la generacion de
modelos, cudles eran los indicadores de los marcadores mas importantes de la variable
calidad en el servicio que identificaban los usuarios del servicio de hospedaje de la ciudad

de Mazatlan, Sinaloa.

A3. Aprendizaje de maquina como metodologia de contraste

El aprendizaje de maquina, como anteriormente se explico, es utilizado para resolver
problematicas a partir de un analisis de datos. Ademas, para realizar el andlisis se utilizan
algoritmos que analizan datos (Juarez, 2017 en Manrique, 2020). El aprendizaje
automatico es una disciplina de la Inteligencia Artificial cuyos variados métodos (técnicas)

aprenden mediante la identificacion de datos, en primera instancia, a ordenarse y, en
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segunda instancia, a predecir patrones de comportamiento (Yildirim, 2018 y Rzecki et al.,
2017). El aprendizaje automatico y sus técnicas han sido utilizado en los campos y
disciplinas como big data, redes sociales, internet de las cosas, diagnostico de
enfermedades por computadora, analisis de datos biomédicos y ciberseguridad (Nasarian
et al., 2020), entre otros, como el sector hotelero, pero con la caracteristica de que son
muy pocas las investigaciones en ciencias sociales y particularmente en la ciencia

administrativa.

A4. Concepto y técnicas de Machine Learning

A4.1. Aprendizaje supervisado

El aprendizaje supervisado, es un tipo de aprendizaje de maquina donde se desea
estimar una funcion desconocida con instancias de entrada, que permiten obtener una
variable de salida (Angulo, 2022). Por otro lado, Diaz (2021) sostiene que el aprendizaje
supervisado tiene como objetivo construir modelos que capturen el conocimiento
aprendido sobre ciertos datos de entrada y que posteriormente infieran conocimiento
sobre nuevos datos. En sintesis, el valor de la variable de salida puede ser un valor real
(nmero) para problemas de regresion, o puede ser un valor discreto (clase) para
problemas de clasificacion (Sivaramakrishnan y Suchithra, 2017). Las técnicas
mayormente reconocidas del aprendizaje supervisado son los arboles de decision,
Regresion Logistica, Support Vector Machine (SVM) y Métodos Ensamble, entre otras.

Estas permiten encontrar informacion de manera iterativa entre los datos.
A4.2. Aprendizaje no supervisado

El aprendizaje no supervisado es utilizado para agrupar datos no estructurados. También
se emplea para el preprocesamiento de datos como extraccion de caracteristicas (Zhan
y Tian, 2018) y construye modelos que permiten la formulacion de objetivos de toma de
decisiones en la etapa de reconocimiento de patrones con los datos (Jafari-Marandi,
2021). El aprendizaje no supervisado dentro del aprendizaje automatico utiliza algoritmos
especialmente de clusterizacién y realiza analisis de datos iniciales. Este aprendizaje
tiene una caracteristica la cual no es mayormente manipulado por el ser humano para su

tratamiento; en cambio el aprendizaje supervisado si necesita de mayor entrenamiento.
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Las técnicas utilizadas para esta investigacion se muestran en los puntos subsecuentes

del extenso, las cuales son K-media y Permutation Feature Importance (PFI).
A4.3. Técnica K-medias

La técnica de aprendizaje no supervisado K-medias fue propuesto por MacQueen (1967),
es una técnica que forma modelos predictivos y que permite descubrir agrupamientos en
conjuntos de datos, por lo que recibe el nombre de técnica de clusterizacion. El
agrupamiento consiste en encontrar una estructura o patrén en un conjunto de datos no
etiquetados. Los algoritmos de agrupamiento o de clusterizacion, analizan el conjunto de
datos para determinar los grupos existentes. La técnica K-medias busca encontrar la
particion C = ¢4, ¢y, ..., ¢, de N instancias (individuos) en K grupos, de tal forma que se
minimice la suma de distancias con respecto al representante (centroide) ¢; € C del grupo,

descrita en la ecuacion (1).
D(C) = {<=1Zx6cid(x: ci) (1)
Donde x es una instancia que pertenece al grupo cuyo representante es c¢; y d es la

métrica de distancia utilizada como medida de similaridad entre las instancias. Para este

trabajo definimos d como la distancia euclidiana descrita en la ecuacion (2).

d(x1,x,) = szxu,xzoz @)

Cada grupo tiene un representante, centroide, que se obtiene calculando el promedio de
las instancias que conforman al grupo. El valor de K es un parametro que es conocido, y

lo define el usuario. El algoritmo K-medias se describe en la figura Al.
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Figura Al

Descripcion de la técnica K-medias

Entrada Paso 1 Paso 2 Paso 3
Seleccionar una Calcular los
El valor K participacion K nuevos

Asignar cada

(nimero de de forma . . centroides con
e . . instancia al
grupos), métrica aleatoria; repetir . . base en el
. . centroide mas .
de distancia y el paso 1y 3 hasta cercano promedio de
conjunto que los grupos todas las
se estabilicen instancias

Nota: elaboracion propia con informacién de la literatura especializada.
A4.4. Técnica Permutation Feature Importance (PFI)

Esta técnica mide el aumento en el error de prediccién del modelo después de que se
permuten los valores de la caracteristica. En este caso los indicadores de la variable, lo
gue rompe la relacion entre la caracteristica y el resultado real segiin Molnar (2019). El
concepto de permutacién de importancia de las caracteristicas es realmente sencillo. Lo
que se realiza es medir la importancia de una caracteristica calculando el aumento en el
error de prediccién del modelo después de permutar la caracteristica. Una caracteristica
es importante si al mezclar sus valores aumenta el error del modelo (en este caso es un
modelo de clusterizacion basado en K-medias), porque en este caso el modelo se baso6

en la caracteristica para la prediccién.

Una caracteristica no es importante si al mezclar sus valores no se modifica el error del
modelo, porque en particular el modelo ignoro la caracteristica para la prediccion Molnar
(2019). La PFI genera una lista ordenada de caracteristicas junto con sus valores de
importancia. La interpretacion de la salida de este algoritmo es sencilla. Las

caracteristicas ubicadas en rangos mas altos tienen mas impacto (importancia) en las
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predicciones del modelo. Las caracteristicas en los rangos mas bajos tienen menos
impacto en las predicciones del modelo. Ademas, los valores de importancia representan
la importancia relativa de las caracteristicas. En este trabajo de investigacion se calculd
la importancia de cada caracteristica en términos de la tasa de clasificacion errénea
(missclasification rate, por su significado en inglés) de permutacion para cada

caracteristica (variable) de los datos, ver ecuacion 3.

n

1
Terror = €referencia — Ez €mezclado (3)
i=1

Donde e,qferencia €S €l error de referencia del conjunto de datos base y epeciaa0 €S €l
error calculado del conjunto de datos mezclado. Se calcula el T,,.,,- como la diferencia
de ereferencia MeENOS el promedio de n veces del epe,qqq0 Para cada caracteristica

(variable) de los datos.

A5. Descripcion metodoldgica

Para el trabajo de investigacion se determiné el objeto de estudio evaluacion con las
siguientes caracteristicas: ser hoteles de cuatro estrellas con presencia en zona
geografica de Mazatlan, Sinaloa, México, con imagen internacional e infraestructura que
abarco restaurante, bar, alberca y concierge. El conjunto de datos se obtuvo mediante el
uso de una encuesta de 47 items. Ademas, en la etapa experimental de la investigacion,
los experimentos fueron realizados en una computadora con las siguientes

caracteristicas:

1. Procesador Intel Xeon W-2133, 16GB de RAM.
2. Sistema operativo Ubuntu 16.04.

Para desarrollar los modelos se utilizé el lenguaje de programacion R, con las bibliotecas
flexclust y FeaturelImpCluster, en un entorno virtual creado en Anaconda 4.6.7 y R en su
version 3.6.3. Flexclust de Leisch (2006) es una biblioteca de R que permite implementar
diferentes técnicas de clusterizacion K-medias; otros métodos de clusterizacion que
incluyen son hard competitive learning, neural gas, y QT clustering. FeaturelImpCluster
de Pfaffel (2021) es una biblioteca de R que permite implementar un enfoque novedoso

para medir la importancia de las caracteristicas en la agrupacion de K-medias utilizando
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la técnica Permutation Feature Importance. El objetivo fue encontrar las mejores
caracteristicas de los indicadores de calidad en el servicio mediante técnicas de
Inteligencia Artificial que permitan su ordenamiento por importancia y que inciden
directamente en la satisfaccion de los usuarios de los hoteles de ciudad de Mazatlan,
Sinaloa los cuales se categorizan en cuatro estrellas. En la tabla A1 se muestra la ficha
técnica de la implementacion de las técnicas de Inteligencia Artificial en este estudio de

contraste.

Tabla Al

Ficha técnica de IA

Propuesta experimental con técnicas de Inteligencia Artificial (1A)

Instrumento Encuesta
No. items 47

Tipo de items Numéricos
Medicién Ordinal

K-medias y Permutation Feauture
Importance (PFI)
Software de tratamiento de informacién R, flexclust y FeaturelmpCluster

Sistema operativo Ubuntu 16.04
Nota: elaboracion propia

Técnica de IA

AG6. Anadlisis de los resultados de las técnicas de |IA

En esta seccion se describen los resultados experimentales. Para ello, se construyeron
10 modelos predictivos con diferentes valores de K (2, 3, 5y 7), se utilizé el algoritmo de
K-medias implementado en flexclust y se calcul6 la importancia de los indicadores de
cada modelo con el método implementando en FeaturelmpCluster. Se reporta el

promedio de los resultados de los 10 modelos para cada valor de K (ver figura A2).
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Figura A2

Resultados de la técnica PFI
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En el resultado de la técnica PFI, que determina la importancia de cada caracteristica en
los diferentes modelos de clusterizacion del algoritmo de K-medias, (A) representa
cuando K = 2, (B) cuando K = 3, (C) cuando K =5y A6 (D) cuando K = 7. Con base en
los resultados obtenido con los diferentes modelos de clusterizacion basados en K-

medias. En general en primer lugar, los indicadores mas importantes fueron
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Empatia_capital humano_3 y Conocimiento y habilidades del capital humano.
Estos dos indicadores son los que en promedio aparecieron en las primeras posiciones
de importancia en los diferentes modelos, con los diferentes valores de K. En contraparte,
el indicador menos importante segun el andlisis estadistico de los diferentes modelos fue
Expectativa, en este sentido, la aplicacion de estos modelos de evaluacion de
indicadores, pudieran permitir la abstraccion disruptiva a otros hoteles de diferente
categoria como tres y cinco estrellas, para describir los mismos indicadores o incluso

otros que sean determinados en proximos estudios.

A7. Conclusiones

El material complementario sobre la investigacion tuvo como propésito demostrar que las
técnicas de Inteligencia Atrtificial en las ciencias sociales pueden ser utilizadas para
determinar variables, correlacionarlas y determinar su ranking mediante la tasa de error
o misclassification rate. En este sentido, el objetivo de este andlisis complementario de
la investigacion versé en identificar las caracteristicas de los indicadores de la variable
de investigacion ya conocida técnicas de Inteligencia Artificial que permitan su
ordenamiento por importancia y que inciden directamente en la satisfaccion de los
usuarios de los hoteles de ciudad de Mazatlan, Sinaloa. En consecuencia, tomando en
cuenta los modelos establecidos dentro del tratamiento de los datos, se puede confirmar
gue se logré dicho objetivo complementario de investigacion con las técnicas K-medias y

Permutation Feature Importance (PFI).

Se logré determinar las especificaciones de la variable en cuestion y se obtuvo como
resultado que la empatia ofrecida por el capital humano de las organizaciones hoteleras
sobresalié entre las otras cuatro dimensiones, siendo el indicador 3, quien obtuvo una
tasa de error considerable. Por lo que se infiere que fue la que incidi6 mayormente en los
modelos generados en el software de tratamiento de datos; por otro lado, la dimension
clasificada en segunda instancia fue los conocimientos y habilidades con una tasa de
error en los modelos inferior a la empatia, pero superior a las demas dimensiones. El

indicador preponderante fue el 4, que es el de conocimientos y habilidades.
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A7.1. Diferencias y similitudes del uso de técnicas para tratamiento de datos

Las técnicas de correlacion y regresion lineal son técnicas de estadistica inferencial que
se pueden llamar también de aprendizaje supervisado y se utilizan para analizar la
relacion entre diferentes variables y poder predecir, estadisticamente valores de una
variable a partir de otra. Estas técnicas requieren de datos etiquetados. Es decir, un
conjunto de datos con variables independientes y una variable objetivo que se busca
predecir o explicar. En la regresion lineal se busca una funcion lineal que modele la
relacion entre las variables, mientras que en la correlacion se busca medir la fuerza de la

relacion entre ellas.

Por otro lado, las técnicas de aprendizaje no supervisado, como K-medias y Permutation
Feature Importance (PFI), utilizadas en este estudio complementario, no requieren de
datos etiquetados y se utilizan para identificar patrones y relaciones entre variables en un
conjunto de datos sin una variable objetivo clara. K-medias es una técnica de clustering
que se utiliza para agrupar datos en clusters o grupos similares, basandose en la
distancia entre las variables. Es decir, las observaciones que estén mas cercanas entre
si en términos de distancia euclidiana seran agrupadas en un mismo cluster. PFI, por su
parte, es una técnica que se utiliza para determinar la importancia de cada caracteristica

o variable en el modelo de clusterizacion de K-medias.

En consecuencia, mientras que las técnicas de correlacion y regresion lineal se enfocan
en predecir valores de una variable objetivo a partir de otras variables, las técnicas de
aprendizaje no supervisado se enfocan en descubrir patrones y relaciones entre variables

sin una variable objetivo clara.

Sefialar que una técnica inferencial estadistica o de la machine learning es mejor que
otra dependera de la problemética investigada; en la actualidad las técnicas de machine
learning estan ganando importancia en el tratamiento de datos en las ciencias
administrativas (Sun et al.,2019; Giglio et al., 2019), y se espera que su uso continte
creciendo en el futuro. El aumento en la cantidad de datos disponibles y la capacidad de
procesamiento cada vez mayor de las computadoras hacen que el uso de técnicas de
machine learning sea cada vez mas accesible y Util en las decisiones por tomar en las

empresas. Es importante destacar que las técnicas de machine learning no son la
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solucion a todos los problemas en las ciencias administrativas y no reemplazan
completamente las técnicas tradicionales de analisis de datos. En muchos casos, una
combinacion de técnicas de andlisis de datos tradicionales y técnicas de machine learning

puede ser la opcion mas adecuada para obtener resultados precisos y significativos.
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