Modelo resortqual para la evaluacion de la calidad
percibida del servicio en un destino turistico

Resumen

El presente trabajo es el resultado de un estudio realizado en un polo turistico importante cuyo
objetivo fundamental esta encaminado al disefio y validacion de un instrumento que permita
mesurar de manera confiable y eficiente la calidad percibida en un destino de Sol y Playa. Se
utilizaron numerosas técnicas que sirvieron de soporte para lograr los resultados obtenidos y
dar cumplimiento a los objetivos trazados, entre las que se encuentran: diagrama de Pareto,
ciclo de los servicios, diagrama de afinidad, método Delphi, Importancia — Adecuacion, Holsat,
Servqual, encuesta (cuestionarios y entrevistas). La recopilacion y analisis de la informacion se
realiza mediante el procesador estadistico SPSS. Con la valoracion de los resultados obtenidos
y la aplicacién de las recomendaciones sugeridas en el trabajo, se podra elevar la eficiencia en
cuanto a la calidad de los servicios turisticos con un enfoque integrador y de destino, logrando

una mayor satisfaccion de los clientes en un destino turistico de Sol y Playa.
Abstract

The present work is the result of a study carried out in a tourist important pole whose
fundamental objective is guided to the design and validation of an instrument that permits of
reliable and efficient manner the quality perceived in a destination of Sun and sand. Numerous
techniques were utilized that they were used as support in order to achieve the gotten outputs
and give execution to the traced objectives, between those that meet: diagram of Pareto, cycle
of the services, diagram of likeness, Delphi method, Importance .Performance, Holsat,
Servqual, survey (survey and interviews). The summary and analysis of the information is
carried out statistical SPSS by means of the processor. With the valuation of the gotten outputs
and the application of the recommendations suggested in the work, one will elevate the
efficiency as for the quality of the tourist services with a focus integral and of destination,
achieving an old satisfaction of the clients in a tourist destination of Sun and Beach.

Keywords: Quality of the Services, Quality of the Tourism, Satisfaction.

Introduccion

En los ultimos afios la industria turistica se ha afianzado como una de las principales en el
mundo y las proyecciones futuras apuntaban a que esta industria ocupase la primera posicion,
tanto por ser una fuente potencial de ingresos, como por sus posibilidades para dinamizar otras

actividades economicas de los paises que desarrollan esta rama.

Los inesperados acontecimientos del 11 de septiembre del 2001 en los EE.UU, sin duda
alguna, conmocionaron al mundo, provocando reacciones inmediatas en los consumidores, y
afectando por ende la economia de todas las empresas (fundamentalmente las relacionadas

con viajes y turismo) que dependian directa o indirectamente de estos consumidores.



La O.M.T. por su parte considera como escenario mas probable, aquel donde el crecimiento
del turismo en el 2002 sea cero, esperandose una posible recuperacion a finales de afio. Las
lineas aéreas operaran en condiciones muy dificiles, disminuyendo sus volimenes de venta
hasta en un 25%, pronosticando para el 2003 disminuciones en un 15%, y la variable clave en
este decrecimiento es el miedo a volar. Continuara la tendencia a las fusiones y adquisiciones

como parte del proceso de globalizacion neoliberal.

Resulta verdaderamente importante tener en cuenta la dinamica de los productos turisticos, su
ciclo de vida. Los viajes no organizados, los de negocios y los de tercera edad, estan en plena
fase de crecimiento, acercandose a su madurez los de incentivos, de turismo activo y de
aventura. Estan recién entrando a esa misma fase, con crecimientos muy acelerados, los viajes
organizados que se encuentran en la cima de su madurez, sin embargo, ya se muestran
sintomas del envejecimiento del producto Sol y Playa, haciéndose necesario la incorporacion

de nuevos atributos que lo enriquezcan y diferencien.

En el camino de la diferenciacion del producto Sol y Playa, aparecen como los principales
complementos enriquecedores: las actividades recreativas y deportivas, el mejoramiento de la

calidad de vida, la naturaleza y la cultura.

Dentro de los objetivos principales de la Politica de Desarrollo de las regiones y entidades
turisticas, esta la obtencién de ventajas competitivas, mediante la diferenciacion de sus
productos, tanto en lo interno con respecto a las restantes regiones, y a los que ofrece la

competencia externa.
Desarrollo

La calidad en sentido general se ha convertido en la estrategia principal para las empresas
turisticas, elemento diferenciador dentro del agudo ambiente competitivo que predomina en el
sector. Desde hace algunos afios el sector turistico se halla inmerso en un proceso de cambio
gue ha convertido a la calidad en uno de los elementos mas apreciados tanto por los turistas

como por las organizaciones turisticas.

En el transcurso de las Ultimas décadas la produccion masiva de paquetes turisticos
estandarizados ha dado lugar a la organizacion del turismo a capas muy amplias de la
sociedad y al desarrollo de grandes nucleos turisticos. Sin embargo, como consecuencia de los
cambios en los gustos y necesidades de los turistas, la incorporacion de nuevas tecnologias, la
intensificacion de la competencia y la preocupacion por el deterioro del medio ambiente; entre
otros factores, la oferta de un producto rigido y masivo no satisface plenamente la demanda, la
cual muestra un interés creciente por la prestacién de un servicio individualizado y sobre todo

de calidad .

Ante la necesidad de atender a un mercado cada vez mas exigente y segmentado, incrementar
el nivel de calidad del servicio percibido por los visitantes y diversificar la oferta turistica

conduce a una linea de actuacion prioritaria que para alcanzar esta meta se necesita en primer



lugar poder medir correctamente el nivel de la calidad del servicio prestado por cada

organizacion.
La calidad es importante en la industria turistica a través de los siguientes factores:
Intensa competitividad nacional e internacional en el mercado de tiempo libre.

Consumismo progresivo y elevada atencién de los medios de comunicacion a las

cuestiones de calidad de la industria turistica.
Progresiva satisfaccion de los mercados de consumidores.

La repeticion de eventos y los efectos de la recomendacion boca-oido.

1.1. Conceptualizacion del Término Calidad.

Numerosos son los autores que han abordado el tema de la calidad y generalmente se ha
definido como “qué tan adecuado es para el uso ”; algunas de estas definiciones son las que
se demuestran a continuacion:

Calidad es el resultado de comparacion de las expectativas y percepciones segun
[Harritgton, 1989, Zeithmal, 1991].

La calidad consiste en satisfacer las demandas del cliente [Espeso y Harrvey,1994].

Calidad es el conjunto de caracteristicas que satisfacen las necesidades del consumidor.
[Jurany Gryna, 1993].

Eduard W. Deming establece que la calidad consiste en exceder las necesidades y

expectativas de los clientes a lo largo de la vida del producto.

En todas las definiciones antes mencionadas se resalta de una manera u otra el hecho de que
la calidad esta en funcion de la percepcion del cliente. La experiencia demuestra que los

clientes perciben la calidad de una forma mucho mas amplia que el simple hecho de percibir la
calidad en el producto adquirido, de ahi que urge la necesidad de que las empresas definan la

calidad de la misma manera que lo hacen los clientes.

La calidad del servicio y satisfaccion del turista son conceptos que estan intimamente
relacionados puesto que una mayor calidad del servicio llevara a aumentar la satisfaccion del
consumidor, es decir, que la primera debe ser tratada como un antecedente de la satisfaccion
Calidad Percibida es el juicio del consumidor sobre la excelencia o superioridad de una entidad
en su conjunto, es una forma de actitud, semejante pero no equivalente a satisfaccién y
resultante de la comparacion entre expectativas y percepciones. ( Prasuraman, Zeithaml y
Berry 1985) .Asumimos el concepto de calidad percibida como el proceso psiquico mediante
el cual se reflejan los diferentes elementos que intervienen en el servicio en forma de imagenes
concretas e inmediatas y manifestadas a través de juicios del consumidor sobre la excelencia

de una organizacion en la que se satisfagan, superen o no sus necesidades o deseos. Esta



definicién pone de manifiesto tres aspectos conceptuales importantes sobre la calidad del

servicio:

1- Calidad objetiva y calidad percibida: el siguiente concepto distingue entre calidad
mecanica y humanistica. La primera tiene que ver con aspectos objetivos. La segunda, la
humanistica o percibida, se refiere a la respuesta subjetiva de las personas con respecto a a
los objetos y es, por ello, un fendmeno totalmente relativo que define entre los juicios de valor.
2-Calidad como actitud: Calidad de Servicio es una evaluacion de conjunto, similar a la
actitud.

Parasuraman, A; Zeithamd, V; y Berry, L(1985) sostienen esta idea basandose en el resultado
de un estudio por el cual los consumidores usan basicamente los mismos criterios generales

para emitir un juicio valorativo de la calidad del servicio .

3- Calidad como satisfaccion: La satisfaccién se define como un estado psicolégico
resultante de la ecuacién a que dan lugar las expectativas no confirmadas, acompafiadas de un
sentimiento a priori del consumidor sobre las expectativas de consumo, satisfaccion es una
valoracién de una transaccion especifica, mientras que calidad es una valoracién global, por
tanto, sobre la base de esta distincion, una acumulacién de valoraciones de transacciones,

especificamente conduce a una valoracion global.

Segun Huete, la satisfaccion de un cliente es el resultado de las impresiones recibidas a lo
largo de la creacion del servicio menos las expectativas que el cliente trajo al entrar en contacto
con la actividad de servicio.

Segun Coine, los estados de satisfaccion del cliente pueden ser:

Satisfaccion: Las expectativas han sido igualadas, pero no superado. La transaccion se ha

desarrollado perfectamente y el nivel de esfuerzo ha sido el esperado.

Irritacién: La transaccion ha ocurrido felizmente, pero el comportamiento del proveedor no ha

sido apropiado.

Insatisfaccion: La transaccién no ha tenido éxito, a pesar de un esfuerzo exigido .
Enfadado: La transaccion no ha tenido éxito, a pesar de un esfuerzo por parte del cliente
notablemente superior al esperado por culpa de un error del proveedor que podia habérselo

evitado.

Excitacion: El cliente se lleva una sorpresa agradable porque las expectativas de éxito eran

bajas, o el nivel esperado de esfuerzo alto, o la transaccion ha sido redefinida de alza.



La calidad percibida depende de factores como:
Las comunicaciones externas.

La prestacion de servicios en si, que a su vez depende de:

La percepcion o la sensibilidad de la direccién en cuanto a las expectativas del consumidor,
gue a su vez deberia estar condicionado por la indagacién previa sobre lo que espera el
cliente.

La calidad, ademas, no siempre es percibida de la misma manera. Cada persona determina en
cada momento cual es su calidad necesaria. Este es el gran reto de la calidad, es decir, hacer
coincidir los mejores atributos en el instante que nuestros clientes demanden productos y
servicios, alli donde se encuentran para satisfacer las necesidades de esos momentos y en
esas circunstancias. La calidad se hace patente en cada persona cuando quien disfruta del
producto o servicio lo encuentra extraordinario, pues cumple con lo que esperaba.

La percepcion es la forma en que cada cliente recoge, procesa e interpreta la informacion que
proviene del entorno, es una representacion subjetiva del mundo real.

La experiencia demuestra que los clientes perciben la calidad como un concepto mas amplio,

que el simple hecho de percibir la calidad de un servicio o producto adquirido.

1.2. Evaluacioén de la calidad.

La evaluacion de la calidad es un proceso que consta de dos actividades fundamentales:
medicion y comparacion; esta al igual que la Gestion de la calidad ha evolucionado en el
tiempo, diferenciandose por dos periodos, muy bien definidos, en funcién de las relaciones de

mercado y el papel del cliente.

Una primera etapa que comprende los afios anteriores a la década de los cincuenta,
caracterizada por métodos desarrollados en la produccion y basados en criterios internos y
propios de la empresa, sin tomar en consideracion el criterio del cliente. Esta etapa se
desarroll6 bajo una relacion demanda — oferta, favorable a la demanda (D>0), determinando la

poca importancia del criterio del cliente.

La segunda etapa comienza en la década de los 60 y se mantiene vigente en la actualidad.
Esta se caracteriza por una relacién demanda - oferta muy favorable a la oferta, donde el
cliente juega un papel decisivo y el enfoque externo de la gestion de la calidad es significativo.
Coincidentemente, en este periodo las empresas de servicio toman auge y muchos de los
modelos utilizados para la evaluacion de la calidad hacen referencia directa a estas empresas.
Si se analiza el peso del proceso de evaluacion de la calidad , en relacion con las actividades
descritas en la funcidn de la calidad , se puede observar que representa solamente el 8% de
la misma. No obstante debido : al papel decisivo del cliente , el énfasis en el enfoque externo

de la calidad y a su caracter primario para emprender la gestion ;este proceso es de suma



importancia. Debido a que una incorrecta 0 mediatizada evaluacién de la calidad provocaria

una deficiente gestién de la misma en cualquier organizacion.

En la actualidad existen dos criterios o escuelas relacionados con la forma en que los clientes

perciben o evallan la calidad, estas son:

La escuela europea, liderada por (Gronrros, Brogowiez, Denle y Lith, 1990), que distinguen tres
dimensiones basicas de la calidad: la técnica, la funcional y la imagen. Como se puede apreciar
de los tres elementos de este modelo tedrico, solamente la imagen presenta rasgos externos,
se proyecta hacia el exterior; pero desde adentro de la organizacion. Tanto el qué (calidad
técnica), como el como (calidad funcional) constituyen elementos internos de la organizacion.
Conceptualizan la calidad del servicio como una actitud, que debe ser medida en funcién Unica

del desempefio, resultado o percepcion.

La escuela norteamericana liderada por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988), que
consideran al cliente como el Unico juez de la calidad; planteando que la calidad percibida es el
juicio que el cliente realiza acerca de la superioridad o excelencia global del producto, que la
misma es una actitud, relacionada aunque no equivalente a la satisfaccion y que se describe
como el grado y direccién de las discrepancias entre las percepciones y las expectativas de los
consumidores.

Ambas escuelas han creado una serie de modelos para la evaluacion de la calidad, donde los

mas aplicados al turismo son, entre otros:

Servqual ( Parasuraman, Zeithaml, Berry , 1988 )

Servperf ( Croniny Taylor 1992)
Hotelqual ( Becerra, Grande, 1998)

Servqual ( Parasuraman, Zeithaml, Berry , 1988 ) es una potente técnica de
investigacion comercial en profundidad que permite realizar una medicién del nivel de calidad
de cualquier empresa de servicios. Conocer qué expectativas tienen nuestros clientes y como
ellos aprecian nuestro servicio; también diagnostica de manera global el proceso de servicio
objeto de estudio.

Servperf ( Croniny Taylor 1992 ) Por medio de un estudio empirico realizado en 8 empresas
de servicios (, Cronin y Taylor 1992, 1994) deducen que el modelo SERVQUAL de (Zeithaml,
Parasuraman y Berry 1988) no es el mas adecuado para medir la Calidad del Servicio, y
proponen un nuevo modelo denominado SERVPERF. Asi Cronin & Taylor desarrollan y
prueban un modelo alternativo basado en el desempefio. Realizan su investigacion basandose
en una serie de cuestionarios que contrastan la medicion de la calidad realizada mediante la
discrepancia entre expectativas y percepciones de los consumidores y otra realizada solamente
con las percepciones o actitudes de los mismos. Para la elaboracion de los cuestionarios. Se

basan en los 22 items propuestos por SERVQUAL vy sugieren, por un lado aplicar el modelo



SERVQUAL y por otro mesurar la calidad solo con el test de percepciones que propone
SERVQUAL. Discutido en la revisién de la literatura y segun las pruebas practicadas por Cronin
y Taylor, la escala SERVPERF parece que conforma mas de cerca las implicaciones de la
literatura sobre actitudes y satisfaccion. De esta manera, proponen que el modelo SERVPERF
tendra una mejor aceptacion ya que la medicién solo del desempefio es mas

Hotelqual ( Becerra, Grande, 1998) Este modelo toma como referencia el instrumento
SERVQUAL. Es una adaptacion al sector de la hoteleria de dicha herramienta y presenta una
gran similitud con el modelo LOGQUAL. Este estudio es representativo sélo para la Comunidad
Auténoma de Madrid y plantea que la mejor forma de mesurar la calidad en el sector hotelero
es a través del estudio de percepciones de los clientes que hacen contacto con las entidades
hoteleras.

Todos estos modelos son aplicables a nivel operativo para evaluar la calidad en aspectos
puntuales de los diferentes procesos o instalaciones turisticas, pero su limitacion fundamental

es que no son eficientes en la evaluacion a nivel estratégico.

1.3. Pasos para el disefio del modelo RESORTQUAL.

Para implementar adecuadamente la investigacion se realizan los siguientes pasos:

1. Caracterizacién del destino y especificamente el polo turistico en cuanto a los elementos

que lo componen: tours operadores, cadenas que operan, caracteristicas, etc.
2. Definicion del objeto de estudio: destino, tours operadores, paises emisores.

3. Analisis de instrumentos que realizan la medicion de otros constructos relacionados con

la calidad percibida

4.  Simular el ciclo de servicio mas probable de un cliente en un destino turistico de Sol y

Playa.

5.  Definicién de items segun los diferentes momentos de verdad que aparecen en el ciclo

servicio.
6. Reduccién y agrupacion de items segun diagrama de afinidad.

7. Aplicacién del método Delphi para seleccionar las preguntas que verdaderamente
describan la realidad del destino turistico y contribuyan a una medicion correcta de la calidad,

la adecuada redaccion de los items y la forma de preguntar.
8.  Se definen las variables de segmentacion y las preguntas de control.

9. Dada la revision bibliografica realizada, se decide utilizar la escala directa o diferencial

para la conformacién del cuestionario.
10. Muestreo piloto o preliminar del cuestionario propuesto.

11. Procesamiento de los datos obtenidos en el muestreo piloto y validacion.



12. Se realiza la ficha técnica de la investigacion comercial.

13. Se procede a realizar el andlisis de la Fiabilidad y Validez discriminante y convergente de
la escala por medio del coeficiente alpha de Crombach, la regresién Multiple y la prueba t de

student.

14. Se practica el andlisis factorial confirmatorio, con rotacion Varimax, para comprobar la

agrupacion de los items del constructo.

15. Evaluacion de la calidad por medio del valor de satisfaccion del cliente obtenido ,general y

por dimensiones..

16. Andlisis de la importancia relativa dada por los clientes a los atributos del cuestionario
RESORTQUAL.

18. Evaluacion de los atributos RESORTQUAL mas afectados y los més favorables

por segmento de mercado.

19. Andlisis de la problematica detectada relacionandola con los elementos del

destino y su realidad.

20. Implementacion de las diferencias #1 y 4 del modelo Servqual , para evaluar la
proyeccion de la alta direccién hacia el cliente y la coordinacion de los diferentes elementos

del destino., respectivamente.
21. Fijacion del tamafio de muestra y aplicacion

22. Validar el modelo disefiado mediante las pruebas estadisticas en todos los

aspectos teoricos, y desde el punto de vista practico.

23. . Analizar la relacién entre la Calidad Percibida y la satisfaccion del cliente

mediante la utilizaciéon de ecuaciones estructurales.
1.4. Ficha Técnica.

Procedimiento Metodolégico: Encuestas a través de cuestionarios con preguntas cerradas.

Universo: personas de ambos sexos, de 18 a 65 afios de edad que se alojan en instalaciones

hoteleras del polo turistico.
Ambito: destino turistico.

Forma de Contacto: personal, en las areas comunes del polo turistico.

Puntos de Muestreo: Puntos de salida del polo turistico.

Nivel de Representatividad: Polo turistico.

Muestra definida: 923 encuestas.

Procedimiento de muestreo: Polietapico, por cuotas.




Fecha de la Prueba Piloto: marzo- abril 2002.

Fecha del Trabajo de Campo: mayo 2002.

Error muestral: 4 %, para un nivel de confianza del 95 % y en el supuesto de maxima
variabilidad (P=Q).

1.5. Elaboracién del cuestionario
Para la determinacién de los atributos e items a medir en el estudio:

Se realiza un andlisis de instrumentos, (como Servqual,
Importancia - Adecuacion, Holsat, etc.), que utilizan la medicion de otros constructos

relacionados con la calidad percibida

Se definen los atributos o dimensiones a medir en el cuestionario,
segun los diferentes momentos de verdad del ciclo de los servicios de un cliente en destino.
Estos son: Aeropuerto y Transportacion, Hotel, Servicios Extrahoteleros, Calidad Ambiental y

Elementos Generales.

De un total de 65 items con que se comienza la investigacion, se logra reducir a 45, con la
aplicacion del Diagrama de Afinidad, quedando agrupados en los 5 atributos que componen el

ciclo de los servicios.

Para seleccionar las caracteristicas que verdaderamente describen la realidad del destino
turistico y contribuyen a una medicion correcta de la calidad, la adecuada redaccion de los
items y la forma de preguntar, se aplica el Método Delphi. Se seleccionan 9 expertos,
(profesionales con experiencia que laboran en las instalaciones objeto de estudio e

investigadores de la UMCC) , obteniéndose los siguientes resultados:

o

Por no cumplir con la condicion: 1— ( o
£

]2_* (.8 quedan eliminados 4 items.

Donde:
Vn: Votos negativos
Vt: Votos totales

Se define la escala a utilizar, que es la diferencial, debido a que exige una sola administracion;
las variables psicosociales , asi como preguntas de control, para comprobar la validez de la
medicion realizada. En este caso se seleccionan: pais, sexo, edad, agencia de viaje o tour
operador que contactd, profesién, estrellaje del hotel, modalidad, (como variables para definir
segmentos) y la valoracion global del servicio; También el retorno y la recomendacién a amigos

y familiares al destino como preguntas de control.



De esa manera queda confeccionada la propuesta a testar, que lleva por nombre Resortqual
(Anexo # 1), con el que se realiza el muestreo preliminar, con el objetivo de estudiar la
fiabilidad y validez del instrumento, valorar la agrupacion de los items en las dimensiones
proyectadas y la eliminacion de algunos de ellos. El marco muestral es amplio, consistente en
204 encuestas validas, lo que permite cubrir este objetivo, detectar y reducir los posibles
errores no muestrales, analizando las preguntas que pueden resultar dificiles, debido a su
redaccion, valores perdidos, y retorno de los cuestionarios, ademas, formular hipétesis sobre

posibles comportamientos de la poblacion objeto de estudio.
1.6. Procesamiento y analisis del cuestionario.

Una vez recopilados los datos se realiza el procesamiento de los mismos a través del
procesador estadistico S.P.S.S Versién 10.0 para Windows. Para ello, se definen las
variables de acuerdo a sus caracteristicas y se recodifican las variables de escala ordinal y de

intervalo.

La base de datos esta representada en forma de una matriz rectangular X, con n filas, que son
los clientes o elementos de informacion y p columnas, tantas como variables tiene el estudio.

La matriz conformada por esta muestra tiene 923 individuos y 65 variables.

En primer lugar se debe realizar varias pruebas estadisticas para verificar la fiabilidad y validez
de la encuesta, y confirmar que la escala utilizada para evaluar la calidad percibida del cliente

en destino esté libre de errores aleatorios y sistematicos.
1.7. Andlisis de Fiabilidad y Validez del cuestionario RESORTQUAL.

El grado de fiabilidad exigido, reflejado en el coeficiente alfa de Cronbach, varia en funcién del
tipo de estudio. En los estudios exploratorios, se exige que este alcance un valor de 0.6,
mientras que el resto de los estudios se considera una escala fiable si el alfa de Crombach se
sitda entre 0.8 y 0.9. En este caso toma un valor de 0.958, que se considera como muy bueno.
Se realiza un analisis de varianza, que permite rechazar la hip6tesis nula de igualdad de

medias, lo que ratifica el supuesto de fiabilidad.

La validez, por su parte, hace referencia al grado en que el proceso de medida esté libre de

errores, tanto sistematicos como aleatorios.

Con relacion al andlisis de validez de constructo, el valor del coeficiente de determinacion de la
regresion multiple R? es de 0.86, lo que se considera bueno. En el andlisis de varianza de la
regresion maltiple se tiene una hipétesis nula de que el coeficiente R? es igual a cero, en este
caso es significativo el coeficiente Signif F que arroja un valor de 0.00, y permite rechazar la
hipétesis nula. Por estas cuestiones se puede decir que la encuesta utilizada presenta validez
de constructo de tipo convergente, es decir, que la encuesta mide calidad, que es lo que se

quiere medir.



Para analizar la validez discriminante se realiza la prueba estadistica de t de student para
confirmar si existen diferencias significativas entre las medias de los clientes que recomiendan
y los que no recomiendan y los que prometen o0 no regresar. En este caso en la prueba t de
student realizada, el coeficiente P es menor que 0.05, para el primer caso (p = 0.011), mientras
gue para el que para el segundo no es asi (p = 0.404), lo que indica que existen diferencias
significativas cuando se trata de recomendar, es decir, los clientes que recomiendan piensan
de forma diferente a los que no lo hacen; por el contrario, los que prometen regresar no

piensan diferente al que no lo pretende.

Cuando se hace este supuesto de que el cliente que promete regresar deberia pensar diferente
al que no lo haria se buscaba soélo la influencia de esta determinacion en la satisfaccion del
cliente, pero en esta situacion es oportuno destacar que, mas que esta disyuntiva, la tendencia
actual del turista esta dada en disminuir la estancia media y buscar nuevas experiencias;
ademas, el turismo de Sol y Playa esta en su etapa de declive y se impone la diversificacion del

producto.

Dado estos resultados se puede concluir que existe validez discriminante, tratandose de la
recomendacion, por lo que se ratifica que los resultados obtenidos son validos. estas medias
deben ser significativamente diferentes para que se cumpla este supuesto. En este caso en la
prueba t de student realizada, los coeficientes P son menores que 0.05, lo que demuestra que
existen diferencias significativas, es decir, los clientes que recomiendan piensan de forma
diferente a los que no lo hacen. Dado estos resultados se puede concluir que existe validez

discriminante.
1.8. Agrupacion factorial de la escala.

El andlisis factorial es un tipo de técnica de analisis multivariante desarrollado para el andlisis
de tablas de doble entrada. Este tipo de andlisis busca la reduccion y agrupacion de las
dimensiones de la informacion facilitada. Este andlisis parte de una matriz de datos iniciales de
individuos y variables, con la que se calculan las correlaciones entre las distintas variables. La
inexistencia de correlaciones entre las variables truncaria el proceso del analisis factorial, ya

que no se podran reducir las dimensiones si estas son independientes entre si.

Para comprobar que la matriz de correlaciones es significativamente diferente a la matriz de
identidad, se puede calcular el valor del determinante de la matriz de correlaciones. Este
determinante es un indicador del grado de interconexiones de las variables, si es muy bajo
indica que hay variables con interconexiones muy altas. El valor del determinante debe ser
diferente de cero, si esto no sucede los datos no son validos. La muestra recopilada tiene un
valor de determinante de 5.405 E-15, muy cercano a cero pero distinto del mismo por lo que la

matriz conformada por los datos no es una matriz identidad.

Para indicar la validez del andlisis factorial el indicador utilizado es el Kaiser-Meyer-Olkim, que
compara los coeficientes de correlacién simple con los coeficientes de correlacion parciales, o

sea, las correlaciones entre dos variables cuando influyen el resto de las variables con las



correlaciones, eliminando la influencia de otras variables. En este caso la medida de
adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkim toma valor de 0,94812, el cual se encuentra en el

rango de muy bueno.
1.9. Adecuacion del modelo estructural.

Con el objetivo de determinar el modelo para mesurar la calidad del destino de sol y playa se
realiza un analisis estadistico de la estructura del modelo. Este estudio se implementa por
medio de la aplicacién del procedimiento de ecuaciones estructurales del programa LISREL del

paquete de software estadistico LISREL 8.3 en su version para estudiantes.

Se puede observar que el modelo esta dado por un sistema de relaciones causales con un
nivel de significacién adecuado para la magnitud de C?, la significacion supera el nivel 0,05, e
igual a 0.39., lo que permite rechazar la hipotesis nula, (Ho: No existe relacién entre los

atributos).
Conclusiones

1. Laescala empleada para este estudio presenta alta fiabilidad, validez y ajuste del
modelo estructural, representado por un valor alpha de Crombrach de 0.9582, un coeficiente de

determinacion de regresion multiple de 0.86 y un valor de C2 igual a 0.39.

2.  Através del andlisis factorial se pudo determinar que el instrumento se reestructuré en
seis factores: Aeropuerto, Comunicacion, Hotel, Red Extrahotelera, Calidad Ambiental y

Elementos Generales.

3.  El analisis de la validez discriminante confirma que existen diferencias significativas en
cuanto al criterio de los clientes que recomiendan y no recomiendan; ya que los coeficientes p
son mayores que 0.05.

4.  Se pudo comprobar que la calidad percibida es un antecedente de la satisfaccién del

cliente

5.  Con la aplicacion del modelo se pudo determinar que el nivel de calidad total de los
atributos es de 0.145, lo que indica que los clientes perciben un producto que iguala o supera
sus niveles de expectativas. Los valores con puntuaciones mas bajas se centran en los
atributos Aeropuerto (0.144) y Red Extrahotelera (0.068) y los mas favorables en Calidad
Ambiental (0.159) y Hotel (0.257).

6. Los items mejor valorados por los clientes para el destino de Sol y Playa son: belleza del
paisaje, buen clima, trabajadores y personas corteses y amistosos, seguridad del hotel, calidad

de la playa, seguridad del destino y apariencia agradable del hotel fundamentalmente.

7.  La aplicacién de los GAP -1y 4 permitieron determinar que los directivos de los
diferentes elementos que conforman el Destino desconocen las expectativas de los clientes y

gue existen problemas con la comunicacién horizontal entre estos elementos.-
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ANEXO # 1. Cuestionario RESORTQUAL

Servicio peor de lo | Servici | Servicio mejor de

gue esperaba o igual |lo que esperaba
Mucho Peor alo Mejor | Mucho
peor que mejor
espera
ba

Aeropuerto

Servicios de inmigracién rapidos y

efectivos,




Servicios de aduana rapidos y

efectivos,

Servicios aéreos eficientes,

Accesibilidad

Facilidad de transporte,

Informacioén al turista,

Cercania a otros destinos.

Facilidad de comunicacion,

Informacion al turista (Hotel)

Hotel:

Confort,

Limpieza,

Apariencia agradable,

Que todos los equipos funcionen,

Seguridad,

Tranquilidad,

Disponibilidad de bares, restaurantes,

tiendas y puntos de ventas,

Variedad y calidad de alimentos y
bebidas,

Facilidad de comunicacion

Rapidez de servicios

Servicios extrahoteleros:

Actividades culturales y deportivas,

Disponibilidad y calidad de sus

instalaciones,

Publicidad de los productos y servicios

ofertados,

Diversidn y ambiente nocturno.

Presencia de restaurantes y bares

tipicos,

Diversidad y diferenciacion de la oferta

tradicional y souvenir,

Interacciéon con la realidad cubana,

Diversién y ambiente diurno y

nocturno,

Facilidades para realizar excursiones,

Variedad y organizacion de las

excursiones




Disponibilidad, variedad y calidad de

compras,

Calidad ambiental:

Calidad de la playa,

Buen clima,

Belleza del paisaje,

Playa poco concurrida,

Imagen del polo turistico,

Elementos Generales

Calidad en todo momento

Autenticidad y tradicién locall

Reputacion y renombre internacional

Profesionalidad de directivos y

empleados

Trabajadores y personas corteses y

amistosos

Facilidad de servicios médicos

Seguridad

Servicio de representacion
(Informacidn y atencién al cliente,

Asistencia)

Relacion precio-calidad

Evalle la calidad del destino de

forma general

Nos gustaria conocer qué nivel de importancia le atribuye usted a cada una de las dimensiones
que evallan la calidad del destino Varadero. Por favor, distribuya un total de 100 puntos entre
las cinco , de acuerdo con la importancia que tiene para usted cada una de ellas (cuanto mas

importante sea para usted esa dimensién, mas puntos le asignara).

Dimensiones Puntos

Aeropuerto

Accesibilidad

Hotel

Servicios extrahoteleros

Calidad Ambiental




Elementos Generales.

Total
Volveria a visitar el destino turistico Varadero Si No
Recomendaria a sus amigos y familiares el destino turistico Varadero Si No

Variables demogréficas:

Pais: Edad: Sexo: Masculino Femenino
Profesién:
O Obrero. Médico / Profesor Jubilado
Estudiante. Mando medio Desempleado
Ama de casa. Oficinista Empleado del sector publico
Mercader. Mando Superior

Nivel estudios:

Sin estudios  Estudios Primarios. Bachiller Universitarios Medios Univ.

Superiores.
Estrellaje del hotel en que se hospedé: 2 3 4 5
Modalidad:
Solo alojamiento Alojamiento y desayuno. Alojamiento y media
pension.
Alojamiento y pension completa. Todo Incluido.
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