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RESUMEN
La calidad de la experiencia turistica es una forma de calidad superior, que

actualmente ha desplazado a la calidad funcional para convertirse en el motivo
esencial por el cual un cliente acepta o rechaza determinado producto turistico.
Las entidades hoteleras deben gestionar la calidad de la experiencia turistica
con un enfoque al cliente que garantice la mejora continua; teniendo en cuenta
gue las dimensiones de calidad mas asociadas a la experiencia turistica se
materializan en el orden cognitivo, afectivo, sostenible, social, sensorial y
relacional. Las principales alternativas hoteleras para la gestion de experiencias
se orientan a la tematizacion de servicios y no especifican las etapas para la
gestion de estos y su relacion con los componentes de la experiencia. De esta
forma la presente investigacion persigue como objetivo fundamental el
desarrollo de un procedimiento para la gestion de la calidad de la experiencia
turistica en hoteles, con un enfoque de mejora continua orientado al cliente.
Para el desarrollo de este trabajo se selecciond6 como objeto de estudio
practico el hotel Playa Pesquero y se emplearon métodos tedricos, empiricos y

técnicas, como: historico logico, encuesta, entrevistas, entre otros.



Abstract
The quality of the tourist experience is a form of superior quality, that at present

has displaced the functional quality to become the essential motive which a
customer accepts for or refuses determined tourist product for. The hotel
entities must try to obtain the quality of the tourist experience with a focus to the
customer that you guarantee the continuous improvement; Considering that the
dimensions of more quality correlated to the tourist experience materialize in the
cognitive, affective, sustainable, social, sensorial and relational order. The
principal hotel alternatives for the step of experiences guide the tematization of
services themselves and do not specify the stages for the step of these and his
relation with experience's components. In this way present it investigation
pursues like fundamental objective the development of a procedure for the step
of the quality of the tourist experience at hotels, with a focus of continuous
improvement once the customer was guided to. The fishing Beach selected like
object of practical study the hotel itself for the development of this work and
they used theoretic methods, empiricists and techniques, like: Historic logician,

opinion poll, interviews, between other ones.
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INTRODUCCION

La industria hotelera esta inmersa en un periodo de crecimiento significativo a
nivel mundial, segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) en el afio
2016, el arribo de turistas internacionales en el mundo se increment6 en un
3.9%. La ultima encuesta del Grupo de Expertos de la OMT muestra una firme
confianza en 2017, puesto que una amplia mayoria (63 %) de alrededor de 300
encuestados dicen esperar resultados «mejores» 0 «mucho mejores» que en
2016. La puntuacion que el Grupo de Expertos ha asignado a 2017 es
semejante a obtenida en 2016, asi que se espera que el crecimiento se
mantenga a un ritmo similar. Este crecimiento implica que los directivos
hoteleros deben desarrollar estrategias competitivas de gestion, encaminadas a
brindar servicios accesibles econdmicamente y cuya calidad satisfaga las
expectativas de los clientes; las cuales estan directamente vinculadas a la
suposicion anticipada de vivir una experiencia (Pine y Gilmore, 1999; Perdue,
2002; Guzman, 2007; Gonzalez y Morales, 2010; Morales Morales, 2011; Cetin,
Akova y Kaya, 2014; Kos Kavran, Lonc¢ari¢ y Dlaci¢, 2016).

Es asi como surge la gestion de la experiencia como un paradigma orientado a
perfeccionar el desempefio de las empresas en una extensa gama de
industrias, que incluye el turismo y la hospitalidad (Williams, 2006; You y Ming,
2010; Yovcheva, Buhalis, Gatzidis, 2013; Neuhofer, Buhalis, Ladkin, 2014).
Ante esta realidad el sector hotelero ademas de gestionar una oferta cuya
calidad cumpla con los atributos funcionales requeridos (calidad funcional),
debe proporcionar al cliente una experiencia que incluya deleite, aprendizaje,
estética y le ayude a escapar de su realidad (calidad de la experiencia); de esta
forma se hace necesario gestionar la calidad de la experiencia turistica (CET).
(Pine y Gilmore, 1999; Yin, Yazdanifard, 2015; Morales Morales, 2011; Same y
Larimo, 2012; Basoc, 2015; Sanchez Aguirre et al., 2017).



La CET se orienta hacia las dimensiones cognitiva, afectiva, sostenible,
sensorial, relacional y social'; debido a su marcado caracter humanista y
subjetivo (Gimenes et al., 2013; Valduga et al., 2007, 2012). Los componentes
gue integran actualmente la experiencia turistica son los actores, actividades,
escenarios, tematizacion y tecnologia. Los ambitos en los que se desarrolla la
experiencia turistica son entretenimiento, educacional, estético y aventurero.
Todos estos elementos deben articularse en cada una de las etapas del ciclo
de gestion (disefio, proyeccioén, control y mejora) para garantizar la satisfaccion
de los clientes (Same y Larimo, 2012; Minkiewicz, Evans, y Bridson, 2013;
Bharwani y Jauhari, 2013; Neuhofer, Buhalis, y Ladkin, 2013b; Lugosi y Walls,
2013; Mathisen, 2013; Gonzalez Damian y Macias Rodriguez, 2015).

La tematizacion es actualmente la principal estrategia desarrollada por los
hoteles para gestionar experiencias turisticas con calidad (Rihova et al., 2014;
Bertella, 2014; Pulido y Navarro, 2014; Carballo Fuentes et al., 2015; Saayman
y Van Der Merwe, 2015; Boné, Rey y Forné, 2015; Jimenez, 2016; Rivera
Mateos, 2016; Sanchez Aguirre et al., 2017). Un alojamiento tematico, desde la
vision del huésped, constituye un lugar dénde poder dormir, comer, descansar,
0 sea, cubrir las necesidades basicas y ademas cubrir otras necesidades en un
lugar distinto, fuera de lo comun y con experiencias Unicas y diferentes (Boné,
Rey y Fusté, 2015). Los clientes de este tipo de establecimientos no desean
pasar desapercibidos entre los demas clientes, por el contrario, desean ser
tratados de forma especial y diferenciada, ademas de disponer de una serie de
atributos funcionales de calidad en los servicios. Desde esta perspectiva, son
muchas las alternativas que puede desarrollar un hotel como parte de su
tematizacién; y en la forma en que logre incidir en cada una de las dimensiones
inherentes a la calidad de la experiencia estara contribuyendo positivamente la

satisfaccion de sus clientes (Gonzalez Damian y Macias Rodriguez, 2015).

! Rihova et al. (2014); Bertella (2014); Pulido y Navarro (2014); Carballo Fuentes et al
(2015); Saayman y van der Merwe(2015); Boné, Rey y Forné (2015); Jimenez (2016);
Rivera Mateos (2016); Sanchez Aguirre et al (2017).



Una revision a las investigaciones mas actuales (2010-2017)? sobre gestion de
la CET, permite afirmar que no se encontrd ninguna propuesta que aborde la
gestion de la calidad de experiencias turisticas integrando las etapas de disefio,
proyeccion y evaluacion, tampoco se hace referencia explicita a las etapas de
control y mejora. Los componentes de la experiencia no se vinculan a las
etapas de gestion y la tecnologia se aborda de forma aislada y sin vincularla al
resto de los componentes definidos. El turismo de sol y playa es poco tratado
por los autores y no se encontro suficiente bibliografia referente a la gestion de
experiencias en destinos turisticos de este tipo; ademas no se encontrd
ninguna propuesta que vincule directamente el turismo de sol y playa con el
turismo responsable o sostenible, teniendo en cuenta los atributos y

dimensiones de calidad.

2 Mcintyre (2010); Samuelsen (2010); Richards (2010); Schmitt (2010); Richards
(2011); Holst-Kjaer (2011); Eragi (2011); Ciasullo and Carrubbo (2011); Shaw, Bailey,
and Williams (2011); Hjalager and Nordin (2011); Wang, Hsieh, and Yen (2011);
Salvado (2011); Hsieh and Yuan (2011); Prebensen and Foss (2011); Gonzalez
(2011); Gandara, Mendes, Moital, Ribeiro, Souza y Goulart Ribeiro, Souza y Goulart
(2012); Mehmetoglu y Engen (2011); Lemke et al (2011); Gao (2012); Ek, Larsen, and
Hornskov (2012); Santos-vijande, Alvarez, and Rodriguez (2012); Grissemann and
StokburgerSauer (2012);Kim, Ritchie y McCormick (2012); Sfandla and Bjork (2012);
Calzati (2012); Richards and Marques (2012); lhaméaki (2012); Kreziak and Frochot
(2011); Quadri (2012); Chathoth, Altinay, Harrington, Okumus, and Chan (2012);
Olsson (2012); Neuhofer et al. (2012); Tajzadeh-Namin (2012); Rivera (2012);
Hoffman, Kaneshiro y Compton (2012); Mkono (2012); Same and Larimo (2012);
Minkiewicz, Evans, and Bridson (2013); Bharwani and Jauhari (2013); Neuhofer,
Buhalis, and Ladkin (2013b); Lugosi and Walls (2013); Mathisen (2013); Rihova,
Buhalis, Moital, and Gouthro (2013); Prebensen et al. (2013); Cabiddu, Lui, and Piccoli
(2013); Raikkénen and Honkanen (2013); Tan et al. (2013); Gongalves et al. (2013)
;Tan, Luh, and Kung (2014); Correira (2014); Andrades and Dimanche (2014); Lugosi
(2014); Rihova et al. (2014); Bertella (2014); Pulido y Navarro (2014); Carballo Fuentes
et al (2015); Saayman y van der Merwe(2015); Boné, Rey y Forné (2015); Jimenez
(2016); Rivera Mateos (2016); Sanchez Aguirre et al (2017).



De igual modo, la gestion de experiencias no es suficientemente investigada en
hoteles, pese a que estos clasifican entre los principales productos de un
destino. La orientacion hacia el cliente constituye el principal enfoque en
materia de gestion de la calidad de experiencias turisticas; no encontrandose
ninguna propuesta que integre este con el enfoque de mejora continua.
Ademas, ningun trabajo consultado interrelaciona las dimensiones de calidad,
como objeto de gestion de la experiencia turistica.

La revision bibliografica permite asegurar que existe una amplia plataforma
tedrica y metodoldgica relacionada con la Gestion de la CET, sus componentes
y dimensiones. Sin embargo, a criterio de la autora, existe carencias que dan
lugar al desarrollo de nuevas propuestas encaminadas a la mejora continua y a
incrementar la satisfaccion de los clientes.

Gestionar la CET en hoteles depende del tipo de experiencia que busquen los
huéspedes, en correspondencia con las posibilidades que posea el destino.
Cuba constituye un destino turistico de sol y playa. Por tanto, deben disefnarse,
promocionarse y prestarse servicios hoteleros orientados a la evasion del
mundo cotidiano, competitivo, sometido a la tirania irrefutable del tiempo con
frecuencia irracional, mediante el distanciamiento radical del mundo de la
cotidianeidad (Pine y Gilmore 1999; Ritchie, Tung, 2010; Morales-Morales,
2011; Batista Sanchez y Gonzalez Ferrer, 2016). Esto se materializa mediante
el aislamiento, la inmersion en el destino o el desempefio de un rol diferente
(Oh, 2007; Morales Morales, 2011); teniendo en cuenta la incidencia que puede
tener la modalidad hotelera Todo Incluido a la hora de gestionar la CET.
Holguin constituye el tercer destino turistico mas importante de Cuba y
presenta entre sus desafios mas actuales convertirse en el principal destino del
pais. Representa el 8.6 % de las capacidades de alojamiento existentes en el
territorio nacional, con 5 407 habitaciones, alojando al 9.7 % de los turistas dias
gue visitan la Isla del Caribe.

Los hoteles de esta regidén orientan la calidad hacia el cumplimiento de las
Normas internacionales y la certificacion del Sistema de Gestion de la Calidad.
Las principales estrategias estdn encaminadas hacia el cumplimiento de las NC

ISO 9001, igualmente cumplen con una serie de requisitos especificos para



cada uno de los servicios ofertados (NC 126: 2001 y 127: 2014), siendo la

satisfaccion del cliente, el indicador fundamental de calidad de la experiencia.

Estudios recientes, desarrollados en el marco de esta investigacion (Morales

Morales, 2011; Ochoa Aguilar, 2011; Mastrapa Rodriguez, 2013; Matos

Carballosa, 2013; Riberon Leo6n, 2013; Batista Sanchez, 2014; Mora

Hernandez, 2014; Pérez Pérez, 2017 y Gonzalez Escalona, 2017) en entidades

hoteleras del destino Holguin, unido a la revision de los Informes Comerciales y

de Balance del MINTUR y los datos publicados en la ONEI, al concluir el afio

2015 permite identificar un decrecimiento en un 5.3 % de los indices de

Satisfaccion del cliente, con la calidad en el sector hotelero. Esta realidad esta

condicionada por un grupo de deficiencias asociadas a la CET:

e La necesidad de potenciar fundamentalmente las actividades de ocio y los
servicios tematizados

e Insuficientes actividades de exploracion de manera espontanea e
imprevisible

e Poca variedad de experiencias, a través de actividades
contemplativas/reflexivas

¢ Insuficiente aprovechamiento de las experiencias existencial, experimental y
de aventura

e Necesidad de incentivar la multi-experiencia y la multi-actividad

e Insuficientes escenarios adecuados para la realizacion de actividades de
meditacion y relajacion

e No se propician las actividades con caracter espontaneo e imprevisible

e Poca variedad de actividades en el Programa de Animacion

El andlisis de estas limitaciones demuestra que existe una contradiccion entre

el criterio generalizado nacional e internacionalmente, acerca de la necesidad

de incrementar los indices de satisfaccion de los clientes en el sector hotelero y

la no existencia, al menos de forma explicita, de un fundamento metodoldgico

gue facilite la gestién efectiva de la CET en hoteles. Es por ello que surge la

necesidad de investigar el siguiente problema cientifico: Insuficiencias que

presentan la gestion efectiva de la calidad de la experiencia turistica en hoteles,

limitan los indices de satisfaccion de los clientes.



El objeto de estudio de la investigacion es la gestibn de la experiencia
turistica. El objetivo general de la investigacion se basa en desarrollar un
procedimiento para la gestion de la calidad de la experiencia turistica en
hoteles.

Para su cumplimiento, se disefian los objetivos especificos siguientes:

1. Confeccionar el marco tedrico préctico referencial de la investigacion
resultante de la consulta de literatura nacional e internacional actualizada
sobre el objeto de estudio, donde se analiza el estado actual de la calidad
de la experiencia turistica, asi como los instrumentos empleados para su
gestion en hoteles, con el proposito de determinar las deficiencias y
posibilidades de mejora

2. Desarrollar un procedimiento que permita la gestion de la calidad de la
experiencia turistica en hoteles

3. Aplicar parcialmente el procedimiento en hoteles del destino Holguin

4. Valorar el procedimiento propuesto.

El campo de accion se enmarca en la gestion de la calidad de la experiencia

turistica en hoteles.

Para contribuir a la solucién del problema cientifico planteado, se formula la

siguiente idea a defender:

El desarrollo de un procedimiento orientado a la gestion de la calidad de la

experiencia turistica en hoteles, en todos sus componentes y etapas, viabiliza

medir su estado, define los elementos que impiden el incremento de la
satisfaccion de los clientes y permite tomar decisiones orientadas a la mejora
continua.
Esta idea quedara demostrada en la medida en que:
1. La aplicacion del procedimiento propuesto en el objeto de estudio practico
permita:
= proyectar la calidad de la experiencia turistica en hoteles, mediante la
identificacion de las expectativas del cliente, el diagnéstico al sistema
hotelero y el disefio de experiencias;

= controlar y mejorar (medidas preventivas) los recursos, infraestructura y
servicios necesarios para la ofrecer experiencias que garanticen la

satisfaccion del cliente



2. Se incrementen los ISC y se contribuya a la mejora continua de la
experiencia turistica.

3. El procedimiento propuesto e implementado en hoteles, presente una
capacidad de adaptacién que admita su aplicacibn en otros productos
turisticos.

La investigacion aporta:

= Un instrumento que dota a las organizaciones hoteleras de una herramienta
metodoldgica para gestionar la calidad de la experiencia turistica.

» Un sistema de indicadores para la evaluacion de la calidad de la experiencia
turistica en hoteles, con adaptaciones especificas para su generalizacion a
otros productos turisticos.

El valor tedrico de la investigacion que sustenta esta Tesis de Maestria se basa

en una contextualizacion de procedimientos, escalas y herramientas para

analizar la gestion de la calidad de la experiencia turistica en hoteles; ademas
del disefio y aplicacion de nuevos mecanismos sustentados en la investigacion
cientifica.

El valor metodoldgico radica en la integracion de conceptos y metodologias

en un procedimiento general para gestionar la calidad de la experiencia

turistica en hoteles.

El valor social se centra en tributar al desarrollo econdmico del pais y a la

materializacion de los lineamientos 257, 260 y 265 de la Politica Economica y

Social del Partido y la Revolucion, derivados del VI Congreso del Partido. En el

orden practico, la investigacion contribuira al aumento de la calidad de los

servicios hoteleros y la satisfaccion de las necesidades y expectativas de los
clientes, como via de ingreso a la economia del pais, lo cual genera un
beneficio social a escala mundial.

El desarrollo del trabajo requiere el uso de varios métodos y técnicas de

investigacion:

= Teodricos — Histéricos y Tedrico — Loégicos: en la construccion del marco
tedrico referencial, donde se utilizan técnicas como el andlisis y sintesis, la
abstraccion, induccion — deduccion, sistémico estructural y la revision

bibliografica



Empiricos: Para la confeccion de la propuesta metodoldgica y su posterior
validacion, auxiliandose en técnicas como: encuestas, entrevistas, disefo,
operacionalizacion e integracion de indicadores, aproximaciones sucesivas,
paquetes estadisticos y paquete de Office.

Métodos de analisis de datos cuantitativos: Enfoque multidimensional y
centrado en el significado de la CET, los que pueden ser analisis de
sentimiento por mineria de datos, mapas perceptuales mediante analisis
multidimensional, dimensiones subyacentes mediante andlisis factorial,
entre otros.

Métodos de analisis de datos cualitativo: La hermenéutica, como es la
etnografia y el estudio de casos para el estudio de la CET de las diferentes
culturas. También, la fenomenologia como método para el andlisis de las
categorias de las opiniones online para encontrar regularidades en ellas y

su vinculacién con la practica social.



CAPITULO I. MARCO TEORICO PRACTICO REFERENCIAL

El presente capitulo contiene una sintesis de los principales elementos que
aborda la gestidn de la calidad de la experiencia turistica en hoteles. El mismo
se divide en cuatro epigrafes tal y como se muestra en la figura 1.1. El primer
epigrafe aborda la gestion de la experiencia turistica desde su evolucién
histérica hasta los desafios actuales; el segundo epigrafe trata la gestion de la
CET en la industria hotelera, haciendo énfasis en los atributos y dimensiones
de calidad més relacionados con la experiencia hasta nuestros dias. En el
epigrafe 1.3 se realiza una valoracion critica de los procedimientos y
metodologias existentes para gestionar la CET en hoteles; y por dltimo se
realiza un diagnoéstico al estado actual de la CET en los hoteles del destino

Holguin.

Epotacin Tonfatice, 12 Gestisn de la 121 Gestién de Ia
Evolucion histérica y . calidad dr:.:_ la calidad  de '_Ia
fandarcins antieales experiencia turistica experiencia turistica

en la industria hotelera
1.4 Diagndstico al

1.3 Analisis critico de
estado actual de la los instrumentos para
calidad de la la gestion de la calidad 122 Los hoteles
experiencia turistica deg la experiencia teméticos

en los hoteles del .
destino Holguin. turistica

Figura 1.1. Estrategia seguida para la construccion del Marco teorico practico
de la Investigacion

Fuente: Elaboracién propia

1.1 Gestion de la Experiencia turistica. Evolucion histdrica y tendencias
actuales

Las investigaciones en materia de experiencia turistica centran su origen desde
finales de la década del sesenta del siglo XX (Uriely, 2005), como resultado del
proceso de democratizacion del viaje por razones vacacionales. En ese

entonces la experiencia turistica se gestionaba desde una perspectiva
9



totalitaria y homogénea, orientandose hacia la identificacion y andlisis de las
tipologias de experiencias turisticas (Boorstin, 1964; Cohen, 1979; MacCannell,
1973). Es decir, se habla de la “experiencia turistica” de un modo global y ajeno
a la variedad de turistas que la disfrutan. Es Cohen (1979) el primero en afirmar
que “diferentes tipos de turistas pudieran desear diferentes tipos de
experiencias turisticas” (1979:180) y mas tarde el interés se orientd a la
concepcion de las formas en las que se produce la experiencia turistica
individualmente (Obenour, Patterson, Pedersen, & Pearson, 2006; Tung&
Ritchie, 2011; Tussyadiah, 2013; Uriely, Yonay, &Simchai, 2002; Wickens,
2002). De esta forma se visualiza la “experiencia turistica” desde una
perspectiva postmoderna afirmando que ésta contiene una gran variedad de
motivaciones, comportamientos, emociones, preferencias, intereses, opiniones
o valores. En definitiva, se acepta que es la persona y su naturaleza plural e
irrepetible la que da sentido y significado a la experiencia turistica (Fernandez
Villaran et al, 2012).

Pine y Gilmore (1999) fueron los primeros en situar a la sociedad en una nueva
era, en la ‘Economia de la experiencia’ con un marcado componente emocional
(valores, sentimientos, emociones...), frente a estadios anteriores como la
Economia Agraria, la Industrial y la Economia de Servicios. Pine y Gilmore
(1999) plantean dos dimensiones, por las cuales, una actividad se orienta a
involucrar a los individuos: el grado de participacion (pasivo-activo) y el tipo de
conexion del individuo con el entorno (absorcion-inmersion). A partir de estos
dos ejes, los autores identifican 4 ambitos: entretenimiento, educacional,
estético y aventurero. La experiencia turistica no siempre es tratada desde una
perspectiva centrada en la persona. Los gestores turisticos no conciben en la
“oferta de experiencias turisticas” una variacion del comportamiento o del papel
del turista en la misma, sino que la oferta incita y persuade al turista para
consumir productos que ha denominado experienciales porque involucran su
componente emocional (Fernandez Villaran et al, 2012; Andrades y Dimanche,
2014).

A partir de la ultima década del siglo XX, surge en el mercado turistico la
capacidad de la experiencia en la generacion de valor. En estos afios el

mercado turistico aun se gestiona mediante la “Iégica dominante del servicio”
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(vargo y Lusch, 2004; Goytia y Rica, 2012), razén por la cual la experiencia
turistica es asumida como un resultado del proceso de produccion en el que,
mediante recursos y servicios, la misma se crea y se ofrece al turista. Esto se
conoce como experiencia de primera generacion y considera al turista un
consumidor que disfruta de eventos memorables ofrecidos y recomendados del
modo mas personalizado posible. La industria turistica de finales de siglo XX no
concebia la experiencia desde una perspectiva humanista; es decir, como un
fendmeno subjetivo e intrinsecamente motivado; considerando que la oferta
genera y persuade al turista para consumir productos experienciales que
alcanzan tal naturaleza por su gran contenido emocional y sensorial
(Fernandez Villaran et al, 2012).

Analizando la evolucion en la gestion de las experiencias turisticas, surgen
aquellas conocidas como memorables o “de segunda generacion” que,
contrario a los productos experienciales de primera generacion, se definen
como “procesos continuos e interactivos basados en el hacer y en la
experimentacion, en la accion y en la reflexion, desde las causas hasta las
consecuencias, que proveen de significado a la vida del individuo” (Boswiijk,
Thijsen y Peelen, 2007; Goytia y Rica, 2012, Fernandez Villaran et al, 2012).
Estas experiencias se gestionan mediante un proceso que inicia con la
percepcion a través de los sentidos (vista, oido, olfato, tacto y gusto)
generando emociones que se extienden a un nivel mental donde turista
interioriza la experiencia y le concede significado personal. Investigaciones
realizadas por Fernandez Villaran et al, 2012 plantean que son experiencias
gue, ademas de incluir un nivel motivacional, un nivel fisico (comportamiento),
un nivel racional (cogniciones: intereses, preferencias y opiniones), y un nivel
emocional, incluyen un nivel mental que supone una toma de conciencia y un
aprendizaje. Ademas, la reflexibn sobre experiencias acumuladas puede
generar discernimiento personal y la posibilidad de que éste derive en un
cambio o transformacion personal. De esta forma surgen las denominadas por
Goytia y Rica (2012) experiencias de tercera generacion; como experiencias
gue tienen la particularidad de poseer una alta capacidad transformadora y

favorecer el desarrollo personal.
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Goytia (2008) plantea que la definicién de la experiencia de ocio vivida por un
turista ha de comprender al menos cinco dimensiones: lo que el turista hace, lo
que el turista piensa, lo que el turista siente, ademas de las motivaciones, y los
valores que le impulsan a la accion; de ahi que hasta el afio 2008 la
experiencia turistica se gestionaba en las dimensiones conductual, cognitiva,
emocional, motivacional, y cultural. Para ello deben articularse cuatro
componentes fundamentales que conceden a la experiencia un caracter
memorable: la tematizacion (especializacién y diferenciacion del producto), los
escenarios (lugar donde se desarrolla la experiencia), las actividades (medio
por el cual se vive la experiencia turistica) y los actores (personas); (Alfaro,
2011; Riverdn Ledn, 2013; Bertella, 2014; Cetin et al, 2014).

A partir del afio 2000 y hasta la actualidad, adquiere cada vez mas importancia
el turismo experiencial o emocional con un enfoque sostenible. Richards (2010)
afirma que el turismo esta convirtiéndose en un producto de vivencia en el que
la visita se juzga en funcidon de todas las caracteristicas del lugar y no solo por
su valor. En esta linea, los visitantes buscan cada vez mas una experiencia
total que incluya ocio, cultura, educaciéon e interaccion social, contribucién al
desarrollo local y preservacion del medioambiente (De Rojas y Camarero,
2008). En turismo no se venden realmente productos, sino que se venden
experiencias (Vogeler y Hernandez, 2002). El turista que busca experiencias es
aquel que quiere evadirse, descubrir, disfrutar y conectar con la gente del lugar
y con sus costumbres; mas que comprar paquetes turisticos, se compran
historias para vivir y para contar (Rivera Mateos, 2012).

La dimension experiencial del turismo, hoy dia, adquiere mas importancia por
su profunda vinculacion con el bienestar psicoldgico de las personas; de aqui
gue algunos autores relacionen explicitamente la satisfaccion y la gratificacion
personales con el ocio entendido como experiencia (Tinsley y Tinsley, 1986).
En este contexto es precisamente donde han surgido en los ultimos afios
diversas propuestas de nuevas formas de turismo que intentan favorecer la
dimension experiencial del viaje a través, por ejemplo, de la lentitud y adopcion
de ritmos mas pausados en las vacaciones, el denominado turismo slow
(Blanco, 2011; Lumsdon y McGrath, 2011 y Lancerini, 2005), la convivencia

activa y participativa con las comunidades locales y su forma de vida en su

12



mismo contexto sociocultural a través del denominado turismo vivencial
(Bonilla, 2006) o el turismo creativo, que facilita también el contacto con la
cultura local a través de la participacion del visitante en actividades culturales,
formativas y creativas (Gonzalez, 2011). Cada vez mas el turista busca sentir y
experimentar vivencias cuando se desplaza y estas experiencias se identifican
como el verdadero producto de la industria turistica actual, puesto que la oferta
de servicios de calidad ya no es suficiente para alcanzar la satisfaccion del
turista; por lo cual la calidad funcional se ha convertido en una condicion
necesaria pero insuficiente para alcanzar la satisfaccion de los turistas
(Carballo Fuentes et al (2015); Saayman y van der Merwe(2015); Boné, Rey y
Forné (2015); Jimenez (2016); Rivera Mateos (2016); Sanchez Aguirre et al
(2017).

Las experiencias satisfactorias y, por tanto, consecuentemente memorables
deben ser inesperadas, casuales, y que atrapen al turista. En el orden
humanistico-psicolégico, estas experiencias relacionan el desarrollo personal
asociado al crecimiento personal con el disfrute generado del contacto con
otras personas, ya sean familiares, amigos o miembros de las comunidades
locales visitadas, que generan una sensacion de logro externo (Hoffman,
Kaneshiro y Compton, 2012); por tanto se considera fundamental la
contribucion del turismo experiencial al desarrollo de las relaciones
interculturales satisfactorias y enriquecedoras en los turistas y las comunidades
receptoras. Es reconocido por los investigadores de la ultima década que uno
de los componentes inseparables de los viajes turisticos es el acercamiento
intercultural, llamado a convertirse en turismo responsable en un auténtico
didlogo igualatorio entre distintas formas culturales de concebir el mundo y las
ideas, asi como en una herramienta para la hospitalidad y el respeto al
viajero/turista que llega sin implicar una separacion de las sefias de identidad
de las comunidades anfitrionas (Rivera, 2012). Las relaciones interculturales
estan estrechamente ligadas a la propia naturaleza de la experiencia turistica,
ya que, directa o indirectamente, en todos los viajes se interactia con la
poblacién local, con el patrimonio y con la cultura, tangible o intangible, del
destino visitado. Es asi como el viaje constituye una oportunidad Unica de

desarrollo cultural como proceso individual de intercambio de conocimientos,
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actitudes o comportamientos asociados a la interaccion de diversas culturas
(Rivera, 2012).

La industria turistica es consciente de que el viajero toma decisiones con
relacién al destino a visitar y las compafiias a contratar de acuerdo a las
experiencias que desea vivir durante su viaje. Lo cual ha hecho que, en la
actualidad, los factores que determinan la decisién no estén enmarcados en los
atractivos del destino, ni en la calidad (funcional) de los servicios sino en la
expectativa de la experiencia turistica. A pesar de la relevancia determinante
del comportamiento de consumo de los viajeros, la experiencia turistica no ha
sido minuciosamente investigada en el ambito académico y menos aun lo ha
sido si se incorpora en el analisis la variable tecnologia, la cual definitivamente
modifica la experiencia del viajero de forma positiva o negativa (Gonzalez
Damian y Macias Rodriguez, 2015). Teniendo en cuenta que las
investigaciones sobre la experiencia turistica y la forma en la que se produce y
gestiona sigue siendo incipiente, uno de los temas que la transforman y que no
ha sido suficiente tratada es la presencia de las tecnologias de informacion y
comunicacion (TIC) en la formacion de la experiencia turistica (Gretzel et al.,
2006; Buhalis y Amaranggana, 2013; Damian y Macias Rodriguez, 2015).

En la Figura 1.2 se muestra la evolucion de la gestion de la experiencia turistica
hasta la actualidad

2017
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Sostenible, gestionadas
con un alcanc
cultural,educacional,
interactivo, social y
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2006 Experiencias de Tercera
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segunda Genaeracidn, transformador v que
1990 gestionadas con un favorece el desarrollo
alcance motivacional, personal
fisico, racional, v
mental
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1/ \r Sostenible

Dimensiones Cognitiva y Afectiva

Figura 1.2 Evolucion en la Gestion de la Experiencia Turistica

Fuente: Elaboracion propia
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Una revision a la literatura especializada, permitio analizar los criterios de 60

autores® especializados en la gestién de la experiencia turistica en los Ultimos 7

afos. Este estudio da lugar a identificar las siguientes tendencias:

e EI 100% de los autores hace alusién, al menos de forma implicita, a la
importancia de gestionar la CET, para incrementar la satisfaccion del cliente

e El 100% de los autores aborda las dimensiones cognitiva y afectiva;
mientras el 92% hace referencia a la dimensién sostenible

e El 88.3% de los autores investigan la gestion de la experiencia turistica a
nivel de destino y en un 20% abordan la gestion para productos turisticos,
de forma especifica

3 Mclintyre (2010); Samuelsen (2010); Richards (2010); Schmitt (2010); Richards
(2011); Holst-Kjaer (2011); Eragi (2011); Ciasullo and Carrubbo (2011); Shaw, Baliley,
and Williams (2011); Hjalager and Nordin (2011); Wang, Hsieh, and Yen (2011);
Salvado (2011); Hsieh and Yuan (2011); Prebensen and Foss (2011); Gonzélez
(2011); Gandara, Mendes, Moital, Ribeiro, Souza y Goulart Ribeiro, Souza y Goulart
(2011); Mehmetoglu y Engen (2011); Lemke et al (2011); Gao (2012); Ek, Larsen, and
Hornskov (2012); Santos-vijande, Alvarez, and Rodriguez (2012); Grissemann and
StokburgerSauer (2012);Kim, Ritchie y McCormick (2012); Sfandla and Bjork (2012);
Calzati (2012); Richards and Marques (2012); lhaméaki (2012); Kreziak and Frochot
(2011); Quadri (2012); Chathoth, Altinay, Harrington, Okumus, and Chan (2012);
Olsson (2012); Neuhofer et al. (2012); Tajzadeh-Namin (2012); Rivera (2012);
Hoffman, Kaneshiro y Compton (2012); Mkono (2012); Same and Larimo (2012);
Minkiewicz, Evans, and Bridson (2013); Bharwani and Jauhari (2013); Neuhofer,
Buhalis, and Ladkin (2013b); Lugosi and Walls (2013); Mathisen (2013); Rihova,
Buhalis, Moital, and Gouthro (2013); Prebensen et al. (2013); Cabiddu, Lui, and Piccoli
(2013); Raikkénen and Honkanen (2013); Tan et al. (2013); Gongalves et al. (2013)
;Tan, Luh, and Kung (2014); Correira (2014); Andrades and Dimanche (2014); Lugosi
(2014); Rihova et al. (2014); Bertella (2014); Pulido y Navarro (2014); Carballo Fuentes
et al (2015); Saayman y van der Merwe(2015); Boné, Rey y Forné (2015); Jimenez
(2016); Rivera Mateos (2016); Sanchez Aguirre et al (2017).
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e La gestion de la experiencia turistica es asociada, al menos de forma
implicita, a las etapas disefio (68.3%), proyeccion (83.3%) y evaluacion
(65%).

e El 83% de los autores enmarca la experiencia turistica en los ambitos
entretenimiento, educacional, estético y aventurero, definidos por Pine y
Gilmore (1999)

e La gestion de la experiencia turistica es abordada para el turismo rural
(21.6%), cultural (13.3%), de naturaleza (35%) y de ciudad (20%)

e Los autores consultados refieren, al menos de forma implicita, que son los
actores, las actividades, los escenarios y la tematizacion; los componentes
fundamentales que intervienen en la gestion de experiencias turisticas

e EI 90% de los trabajos consultados, considera que la tecnologia es uno de
los componentes fundamentales que inciden en la experiencia turistica

e EIl 3.3% de los investigadores aborda la gestion de la experiencia de forma
general y el 6.8% hace referencia a otras modalidades entre las que se
encuentra el turismo de sol y playa

e El 91.6% de los autores hace alusion, al menos de forma implicita, a la
importancia de gestionar la experiencia turistica en los hoteles, como uno
de los principales componentes del destino y define la tematizacion como la
mejor alternativa para gestionar experiencias memorables en este tipo de
producto

Como ha podido apreciarse la gestion de la experiencia turistica se orienta

hacia las dimensiones cognitiva, afectiva y sostenible; debido a su marcado

caracter humanista y subjetivo (Gimenes et al., 2013; Valduga et al., 2007,

2012). Los ambitos en los que se enmarca la experiencia son entretenimiento,

educacional, estético y aventurero. Los componentes de la experiencia turistica

(actores, actividades, escenarios y tematizacion) deben articularse en cada una

de las etapas (disefio, proyeccion y evaluacion) para garantizar la satisfaccion

de los clientes (Same and Larimo, 2012; Minkiewicz, Evans, y Bridson, 2013;

Bharwani y Jauhari, 2013; Neuhofer, Buhalis, y Ladkin, 2013b; Lugosi and

Walls, 2013; Mathisen, 2013). Debe ademas incorporarse la tecnologia como

componente determinante de la experiencia (Gonzalez Damian y Macias

Rodriguez, 2015).
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La autora concuerda en la necesidad de investigar la gestion de la CET en la
industria hotelera; por la importancia que tiene dentro de los destinos turisticos.
De igual modo debe profundizarse en las dimensiones y atributos de calidad
gue conforman la experiencia turistica y su articulacion con cada componente
de la experiencia, como via para incrementar la satisfaccion de los clientes.

1.2 Gestion de la Calidad de la Experiencia Turistica

Para analizar la CET debe partirse de definir el término calidad, el cual segun la
Real Academia de la Lengua Espafiola (2001) es una propiedad o conjunto de
propiedades inherentes a una cosa que permiten apreciarla como igual, mejor o
peor que las restantes de su especie. Varios autores* consultados asocian el
término a la satisfaccion de los clientes al cumplimiento de sus expectativas y
plantean que su gestion puede realizarse atendiendo a diversos enfoques,
entre los que se encuentran el enfoque normalizado, el enfoque de premios y el
enfoque al cliente; siendo el ultimo el mas empleado en el sector de los
servicios®. Una revision efectuada por la autora a 58 conceptos de gestion de la
calidad (ver anexo 1), provenientes de autores de articulos cientificos, libros,
tesis de maestria y de doctorado, consultadas en el marco de la presente
investigacion, permitio concluir que el 98.3% de los autores consultados
relaciona directamente la calidad con la satisfaccion del cliente.

Del analisis de estas definiciones, la autora concluye que la gestion de la
calidad se basa en una serie de actividades coordinadas que se llevan a cabo
sobre un conjunto de elementos (recursos, procedimientos, documentos,
estructura organizacional y estrategias) para lograr la calidad de los productos
0 servicios que se ofrecen al cliente, es decir, planear, controlar y mejorar

aquellos elementos de una organizacion que influyen en satisfaccion del cliente

4 Crosby, 1992; Noda Hernandez, 2004; Valls, 2004; Parasuraman et al. 1994; Aznar
et al. 2016; Zouni, Kouremenos, 2008 Santoma Vicens, Costa Guix, 2007; Monsalve
Castro, Herndndez Rueda, 2015; Duque Oliva, Parra Diaz, 2015; Ulacia Oviedo, 2015;
Veloz-Navarrete y Vasco-Vasco, 2016; Pérez Pérez, 2017; Gonzalez Escalona, 2017

® Knutson, 1990; Saleh y Ryan, 1991; Cronin y Taylor, 1992; Getty y Thompson, 1994;
Patton et al., 1994; Akan, 1995; Armstrong et al, 1997; Grande et al, 1998; Caruana et
al, 2000; Tsang y Qu, 2000; Garcia Buades, 2001; Lopez y Serrano, 2001; Ekinci,
2003; Fernandez y Bedia, 2001; Noda Hernandez, 2004; Akbaba, 2006
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y en el logro de los resultados deseados por la organizacion®. Una vez
conceptualizados estos elementos, se asume que la gestion de la CET se basa
en disefar, proyectar y evaluar aquellos elementos que influyen en la
percepcién que tienen los clientes sobre la experiencia vivida.

Las investigaciones orientadas a gestionar la CET, y mas concretamente, las
experiencias auténticas, tiene origen en los primeros trabajos de autores como
Boorstin (1964), MacCannell (1973), y Cohen (1979), los cuales sostienen que
los turistas no se satisfacen con un evento artificial, ademas buscan la
autenticidad de las experiencias. Cohen (1979) define una experiencia de
calidad como aquella que relaciona la persona y su vision del mundo
dependiendo de la ubicacion de su centro de referencia con respecto a la
sociedad a la que pertenece. Ryan (1995), Aho (2001), Berry, Carbone y
Haeckel (2002) y Jennings y Nickerson (2006) plantean que la satisfaccion y la
calidad funcional por si solos, ya no describen adecuadamente la experiencia
gue busca el turista en la actualidad.

Con el propasito de definir y comprender la esencia de la CET existen una serie
de sub-corrientes que los investigadores definen como punto de partida para
diferentes constructos. Csikszentmihalyi (1975) es considerado uno de los
precursores en el tema con su trabajo “la psicologia de la experiencia 6ptima”,
donde sefiala la importancia de proveer experiencias con un marcado sentido
de alegria, una profunda sensacion de diversion que debe perdurar y
convertirse en un hito de lo que deberia ser la vida. Abrahams (1986) asegura
gue una experiencia de calidad marca el deseo de tener actos auténticos, ya
gue el turista aprecia mas aquellos momentos que, a su juicio, fueron
memorables porque le sorprenden y sus expectativas se ven superadas, siendo

esta una caracteristica propia de las primeras experiencias.

® Albrecht, 1991; Knutson, 1990; Fick y Ritchie, 1991; Feigembaun, 1991; Nguyen,
1991; Saleh y Ryan, 1991; Cronin y Taylor, 1992; Teas, 1993; Binter, 1993; Getty y
Thompson, 1994; Patton et al., 1994; Webster y Hung, 1994; Akan, 1995; Armstrong et
al, 1997; Tsang y Qu, 2000; O Neil, 2000; Caruana et al, 2000; Garcia Buades, 2001,
Lopez y Serrano, 2001; Ekinci, 2003; Fernandez y Bedia, 2001; Noda Hernandez,
2004; Akbaba, 2006
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Diversos autores’ concuerdan en que la CET consiste en un proceso
acumulativo, por etapas, que incluye la fase anterior, vacacional en el destino, y
posterior a las vacaciones, y que se necesita de una preparacion explicita para
que suceda. Siendo una percepcion subjetiva, es totalmente necesario
incorporar al turista en dicho proceso, y se han definido algunas dimensiones
especificas que deben integrase en el analisis.

Algunas estrategias orientadas a gestionar la CET son: involucracién del
turista, integrando los elementos del entorno externos al turista con los internos
del individuo, siendo la naturaleza un facilitador clave; el shock sensorial,
apelando a los cinco sentidos y generando una excitacién y estimulando al
turista, creando sorpresa y un entorno de escape; autenticidad, enlazando lo
vivido con el entorno inmediato y el destino; diversion, creando placer y un
entorno agradable y de entretenimiento; sociabilidad, proporcionando la
posibilidad de compartir y de participar en una comunidad; personalizacion, que
aporta libertad y control, donde el turista siente que puede elegir y definir en
cierta medida gracias a su habilidad y esfuerzo el resultado final,
consiguiéndolo por el mismo; y autodescubrimiento y trasformaciéon, donde por
medio de un aprendizaje y un intercambio de valores y reflexiones, el turista
percibe un cierto cambio que le satisface y permanece en su memoria (Carballo
Fuentes et al, 2015).

7 Gao (2012); Ek, Larsen, y Hornskov (2012); Santos-vijande, Alvarez, y Rodriguez
(2012); Grissemann y StokburgerSauer (2012);Kim, Ritchie y McCormick (2012);
Sfandla y Bjork (2012); Calzati (2012); Richards y Marques (2012); Ihamaki (2012);
Kreziak y Frochot (2011); Quadri (2012); Chathoth, Altinay, Harrington, Okumus, y
Chan (2012); Olsson (2012); Neuhofer et al. (2012); Tajzadeh-Namin (2012); Rivera
(2012); Hoffman, Kaneshiro y Compton (2012); Mkono (2012); Same y Larimo (2012);
Minkiewicz, Evans, y Bridson (2013); Bharwani y Jauhari (2013); Neuhofer, Buhalis, y
Ladkin (2013b); Lugosi y Walls (2013); Mathisen (2013); Rihova, Buhalis, Moital, y
Gouthro (2013); Prebensen et al. (2013); Cabiddu, Lui, y Piccoli (2013); Raikkénen y
Honkanen (2013); Tan et al. (2013); Gongalves et al. (2013) ;Tan, Luh, y Kung (2014);
Correira (2014); Andrades and Dimanche (2014); Lugosi (2014); Rihova et al. (2014);
Bertella (2014); Pulido y Navarro (2014); Carballo Fuentes et al (2015); Saayman y van
der Merwe(2015); Boné, Rey y Forné (2015); Jimenez (2016); Rivera Mateos (2016);
Sanchez Aguirre et al (2017).
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Para profundizar en los elementos asociados a la calidad de la experiencia y la
forma en se articulan para lograr satisfacer las expectativas del cliente, la
autora realiz6 una revision a la bibliografia especializada en el tema,
recopilando un total de 107 investigaciones. Para el analisis se tuvieron en
cuenta los atributos asociados a la CET y las dimensiones en las que estos se
agrupan. Con la ayuda del Statistic Program for Social Sciences (SPSS) para

Windows version 21.0 se efectué un analisis de conglomerado jerarquico por
autores utilizando como criterio de union el método de Ward y la distancia
euclidiana al cuadrado, segun el cual con un corte en el nivel 8 se obtuvo que
los autores pueden ser reunidos en tres posibles grupos; en los cuales
coinciden las dimensiones cognitiva, afectiva y sostenible; identificadas en el
epigrafe anterior (Ver anexo 2).

El primer grupo estd compuesto por el 22.4% de los autores y comprende los
atributos: relacional, sensorial, emocional y cultural. El segundo grupo abarca el
25.2% de los autores y aborda los atributos: fisica, sostenible, afectiva,
responsable, racional, cognitiva, social y espiritual. El tercer grupo contiene al
52.4% de los autores con los atributos: confort, estimulante, novedosa,
escapista, hedonista, ecoldgica, diversion, autenticidad y renovadora.

Una vez analizados los resultados la autora asume la gestion de la CET por
medio de los 21 atributos de calidad identificados por los autores consultados.
Igualmente resulta pertinente incorporar cada uno de estos atributos a las
dimensiones cognitiva, afectiva y sostenible, ya que se encuentran reflejados
en los tres grupos identificados. No obstante, se identificaron ciertos atributos
cuya inclusién, como dimensiones fundamentales, puede valorarse. Para
determinar los atributos de calidad mas representativos se construyé una
matriz binaria que consideré la presencia o no de los atributos en cada uno de
las investigaciones analizadas.

Utilizando el paquete estadistico Statistic Program for Social Sciences (SPSS)
para Windows version 21.0 y el Borgatti, S.P., Everett, M.G. and Freeman, L.C.
2002. Ucinet for Windows: Software for Social Network Analysis. Harvard, MA:
Analytic Technologies, se obtuvo que los atributos mas relacionados en las
investigaciones analizadas fueron: cognitivo, afectivo, sensorial, relacional,

social y sostenible (ver figura 1.3). Igualmente, se realizé un analisis de forma
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cuantitativa con la ayuda del Ucinet, cuyos resultados se muestran en el anexo
3.
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Figura 1.3. Relaciones entre atributos segun tratamiento de los autores.

En la figura se observa que, los atributos anteriormente mencionados
presentan un alto grado de centralidad normalizada con respecto a las
restantes. De igual modo, tienen menor centralizacion global de cercania con la
red (in Closeness), mayor centralizacion global de la cercania armonica (in
Harmonic Closeness) y mayor robustez en los valores del eigenvector, como
medida de centralidad. Los atributos que presentan menor grado de centralidad
son: racional, espiritual, cultural, responsable, fisico, ecoldgico, diversion,
autenticidad, renovadora, confortable, estimulante, emocional, hedonista,
novedad y escapista. De forma general, puede decirse que todos los atributos
deben ser evaluados y se considera necesario su analisis; no obstante, son los
atributos de mayor centralidad los que seran considerados dimensiones de
CET.

A criterio de la autora, la gestion de la CET sera efectiva, en la medida que
logre disefar, proyectar, controlar y mejorar los atributos y dimensiones de
calidad identificados en cada uno de los componentes de la experiencia
(actores, actividades, tematizacion, escenarios y tecnologia). Por otra parte, la
gestion debe realizarse inicialmente a nivel de producto turistico y luego
integrarse todos los elementos a nivel de destino. Es necesario adaptar los
elementos asociados a la gestion de la CET al sector hotelero; para lo cual ha

de profundizarse en sus particularidades y componentes.
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1.2.1 Gestion de la Calidad de la Experiencia Turistica en la industria
hotelera

La gestion de la experiencia orientada a satisfacer el cliente en el sector
turistico implica que la produccion y el consumo se realizan simultaneamente.
Esta realidad estrecha la relacion entre el proveedor y los consumidores; de
modo que la hospitalidad y la atencion personalizada se encuentran
indisolublemente ligadas a un intercambio constante con el cliente e implican
una atencién individual y diferenciada que hagan de su visita una experiencia
memorable. A diferencia de otros productos turisticos, los hoteles son un
conjunto de recursos, servicios e infraestructura orientado a satisfacer las
necesidades mas basicas del visitante; de ahi que su principal desafio es hacer
de sus servicios una experiencia, con el objetivo de fidelizar los turistas y hacer
de ellos promotores del producto; sin olvidar el objetivo final de conseguir su
satisfaccion, directamente proporcional a la obtencion de rentabilidad
econdomica y a la consolidacion progresiva de la imagen de marca (Azevedo,
2009; Lyck, 2010; Seri¢ y Gil, 2012; Boné, Rey y Fusté, 2015).

La satisfaccion del cliente depende de la calidad del servicio (Cronin y Taylor,
1992; Terblanche y Boshoff, 2010; Boné, Rey y Fusté, 2015), como se
demostré anteriormente. Para que cualquier hotel asegure retener a los
clientes, una alta calidad del servicio constituye una condicion necesaria pero
insuficiente (Kucukusta et al, 2012); por otra parte, cada experiencia emocional
recibe la influencia del ambiente y simboliza las percepciones de los clientes y
sus emociones para con el servicio (Deng et al, 2013; Boné, Rey y Fusté,
2015). De esta forma, las emociones desempefian un rol esencial en el turismo
ya que el disfrute de los individuos se basa en sus propias experiencias, por o
cual las cogniciones y emociones participan conjuntamente en la creacion de la
satisfaccion (Del Bosque y San Martin, 2008).

Actualmente, la rentabilidad hotelera depende de la calidad de la experiencia
gue este tipo de establecimiento es capaz de proporcionar al cliente. La
principal estrategia debe orientarse a garantizar que la experiencia del cliente
sea el principal objetivo estratégico de la organizacion (Azevedo, 2009), debido
a que cuando se logra una transformacion en el cliente, como resultado de una

oferta diferenciada se alcanza el éxito (Denzin, 1992; Pine y Gilmore, 1999;
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Lyck, 2010; Boné, Rey y Fusté, 2015), y la experiencia individual inherente a
esta. Los clientes ya no son consumidores de atributos funcionales; sino que
buscan la interaccion y el disfrute de la experiencia de una manera que inunde
sus sentidos, ya que el conjunto de servicios se convierte en la propia
experiencia (Crompton y Love, 1995; Gongalves y Barretto, 2010). La
satisfaccion con las experiencias turisticas favorece positivamente la
satisfaccion con la vida (Deng et al, 2013; Fusté, 2012; Jafari, 2014; Neal et al,
1999), como uno de los conceptos basicos e indispensables del bienestar
humano (Oishi, 2006; Boné, Rey y Fusté, 2015).

Segun (Shedroff, 2001; Goncalves Silveira et Barretto, 2010; Lyck, 2010; Boné,
Rey y Fusté, 2015), lo que hace que el consumidor relacione productos,
servicios, eventos y experiencias y que algo sea rechazado o recordado es la
significancia. Para que la experiencia sea transformadora es necesario que los
contenidos se integren con cuatro conceptos basicos: estética, entretenimiento,
educacion e inmersion; la evidencia mas contundente de dicha tendencia de
ofrecer productos y/o servicios innovadores en el turismo es el aumento en la
construccion de hoteles tematicos, restaurantes tematicos o cruceros tematicos
gue sumergen a sus clientes en experiencias novedosas e imaginativas
sostenidas sobre algunos temas centrales como la ubicacidon geogréfica, la
cultura, la época historica o diferentes actividades.

La actividad hotelera estd marcada por una constante interaccion entre los
empleados y los consumidores; por tanto, constituye una necesidad el disefar
servicios intencionados a intervenir efectivamente en las emociones de los
huéspedes (Jang y Namkung, 2009; Boné, Rey y Fusté, 2015).Los hoteles del
siglo XXI se enfrentan a un entorno de cambio constante de necesidades (Neal,
Sirgy y Uysal, 1999; Deng, Yeh y Sung, 2013; Boné, Rey y Fusté, 2015), donde
deben reconocer el poder del consumidor (Verhoef, Reinartz y Krafft, 2010).
Los empleados, como actores de la experiencia, son los que estan en contacto
directo con los clientes, lo cual resulta clave para actualizar la informacion
acerca de su comportamiento e ideas, para monitorear su experiencia mientras
permanece en el hotel. Por tal motivo, varios investigadores califican de fuerte
la relacion entre la satisfaccion de los trabajadores y las percepciones de los

clientes de la calidad de servicio de los empleados (Binter, 1993; Fusté, 2015;
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Hartline y Jones, 1996; Lewis y McCann, 2004; Nadiri y Tanova, 2010; Schmit y
Allscheid, 1995; Seri¢ y Gil, 2012; Yoon, Beatty and Suh, 2001); esto incidira
positivamente en la confianza del cliente y en la manera en que transmitira su
experiencia a otros clientes, contribuyendo asi a la lealtad, ya que los
empleados de primera linea son fundamentales en el desarrollo de marcas en
la industria hotelera, cuyo éxito dependera de la efectividad en la interaccion
entre cliente y empleado (Deng et al, 2013; Fusté, 2015; Nam et al, 2011; Neal
et al, 1999; Seri¢ y Gil, 2012). Estos aspectos alcanzan mayor relevancia
cuando se trata de hoteles tematicos (Boné, Rey y Fusté, 2015).

1.2.2 Los hoteles tematicos

Puede definirse un hotel tematico como un tipo de alojamiento que va dirigido a
invitados que ansian encontrar un establecimiento ambientado de forma
experiencial (Boné, Rey y Fusté, 2015). Esta tipologia de hoteles surge en la
década de 1980, aparejado al surgimiento del concepto de hotel boutique.
Estos hoteles se distinguen por su moderna ambientacion, por encontrarse
localizados entre los barrios mas importantes de las grandes ciudades, ofrecer
un servicio personalizado hacia el cliente y por ultimo contando con un disefio
elegante, sofisticado y cuidado con una arquitectura propia. En un principio no
forman parte cadenas hoteleras importantes y disponen de un nimero limitado
de hasta 200 habitaciones para garantizar una estancia tranquila, relajante y
con un ambiente intimo. A pesar de que el concepto de Hotel Boutique surge
en 1980 en Nueva York, no se desarroll6 a gran escala hasta 1990; ya que esta
década signific6 un momento cumbre en las investigaciones referentes a la
calidad de los servicios hoteleros y la satisfaccion de los clientes (Garcia
Buades, 2001; Lopez y Serrano, 2001; Ekinci, 2003; Fernandez y Bedia, 2001;
Noda Hernandez, 2004; Antony, Antony y Ghosh, 2004; Akbaba, 2006); y fue
el momento propicio para que grandes cadenas hoteleras construyeran sus
instalaciones en correspondencia con un determinado estandar, cuya
consolidacion marco el inicio de la tematizacién y dio surgimiento a compafias
gue quisieron crear hoteles auténticos con estilo y caracter propio.

Segun plantea (Boné, Rey y Fusté, 2015) los hoteles tematicos, sustentados en
una tematica concreta y dirigida a entregar al cliente mucho mas que el servicio

vinculado a la estancia; en su mayoria exhiben un ambiente especial, una
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decoracion especifica, atencion especializada del personal del hotel e intentan
hacer una estancia Unica al cliente, de forma holistica. Con relacion a la
seleccion del tema que define la esencia y el disefio del hotel, existe diversidad
de criterios; no obstante las estrategias fundamentales se orientan a: centrar en
un tema todo el hotel, incluyendo su fachada, interior y personal, tematizar
simplemente las habitaciones o el restaurante, tematizar algin servicio como
por ejemplo el spa, piscina, actividades externas o por ejemplo utilizar diversas
tematicas en diferentes plantas o zonas del establecimiento, también como la
decoracion o la vestimenta del personal. Existen varias tipologias de hoteles
tematicos, agrupados segun la experiencia y el &mbito tematico propiciados.

La categoria Arte se asocia a la tematizacion con relacion a las obras de
artistas, como por ejemplo fotografos, musicos, pintores o arquitectos. Destinos
se caracteriza por ser una seccion en la que las habitaciones recrean
ambientes de distintas ciudades, elemento que implica el valor afadido que
proporciona encontrarse en un doble ambiente, la ciudad que se visita, y la
ciudad donde se duerme. De igual modo, en la seccion 2.08 se manifiesta la
unién de las nuevas tecnologias en el sector hotelero, elemento que representa
una oportunidad significativa para la innovacion en la industria. La seccion
Naturaleza comprende los establecimientos en entornos naturales,
rememorando los origenes de la actividad turistica en el sentido de la
exploracion de lo auténtico. Otra categoria que en los Ultimos afos ha
generado un creciente interés es Gastronomia, ya que dispone del vino, como
tema consolidado, unido a otros objetos de tematizacion como el chocolate, el
pan, o el queso, que estan llamados a incorporarse al sector de los hoteles
tematicos. De igual modo, el Ocio, que contiene elementos tan disimiles como
la ambientacion asociada a juguetes, videojuegos, peliculas o series de
television, por solo citar ejemplos; y que representa un amplio conjunto de
tematizaciones tan diverso y heterogéneo como son las formas de ocio y
gustos de los consumidores. La tematizacion de los establecimientos hoteleros,

se ha situado como la estrategia fundamental para la gestidon de experiencias

8 se define como un alojamiento que respeta el estilo de vida del huésped, con
ambiente divertido, experiencias emocionantes y shows deportivos y artisticos (Boné,
Rey y Fusté, 2015)
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en hoteles, ante la realidad de que los hoteles sélo podran mantenerse Si
logran ofrecer a sus clientes experiencias Unicas y memorables, con un
marcado impacto en el orden cognitivo, afectivo y sostenible, tanto por lo que
se ofrece como por la forma en que se hace.

Un alojamiento temético, desde la vision del huésped, constituye un lugar
donde poder dormir, comer, descansar, en definitiva, cubrir las necesidades
basicas y ademas cubrir otras necesidades en un lugar distinto, fuera de lo
comun y con experiencias Unicas y diferentes (Boné, Rey y Fusté, 2015). Los
clientes de este tipo de establecimientos no desean pasar desapercibidos entre
los deméas clientes, por el contrario, desean ser tratados de forma especial y
diferenciada, ademas de disponer de una serie de atributos funcionales de
calidad en los servicios. En el hoteleria tematico se hace frecuente la aparicion
de nuevas tipologias. Actualmente existen los hoteles de campo, hoteles spa,
hoteles de ciudad, hoteles de enoturismo, hoteles de esqui y de playa, hoteles
en castillos, en palacios, hoteles de terror, hoteles romanticos, hoteles
submarinos o los hoteles boutique, entre muchos otros como hoteles en
portaaviones, en teatros 0 en plazas de toros. Resulta muy frecuente la
existencia de los llamados hoteles verdes, ubicados dentro de la naturaleza, y
bajo estrictas normas para el cuidado del medio ambiente, construidos con
materiales ecologicos que no dafan la naturaleza, ofrecen alimentos
absolutamente artesanales y presentan actividades programadas por los
propios miembros del hotel. Actualmente una nueva tipologia muy poco
conocida son los hoteles casa; unos establecimientos donde el cliente podra
trasladar todas sus pertenencias, habitos, costumbres, y ambientes propios al
establecimiento. Otra futura tipologia de hotel sera el hotel en el espacio
(Kaneshiro y Compton, 2012; Mkono, 2012; Same and Larimo, 2012;
Minkiewicz, Evans, and Bridson, 2013; Bharwani and Jauhari, 2013; Boné, Rey
y Fusté, 2015).

Puede concluirse que la tematizacion constituye la estrategia fundamental y
mas efectiva que ha generado la industria hotelera para gestionar experiencias
turisticas (Rihova et al., 2014; Bertella, 2014; Pulido y Navarro, 2014; Carballo
Fuentes et al., 2015; Saayman y Van Der Merwe, 2015; Boné, Rey y Forné,
2015; Jimenez, 2016; Rivera Mateos, 2016; Sanchez Aguirre et al., 2017). No
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obstante, son muchas las alternativas que puede desarrollar un hotel como
parte de su tematizacion; y en la forma en que logre incidir en cada una de las
dimensiones inherentes a la calidad de la experiencia estara modificando
positivamente la satisfaccién de sus clientes.

1.3 Analisis critico de los instrumentos para la gestion de la calidad de la
experiencia turistica

Son muchas las interpretaciones y criterios acerca de la experiencia turistica;
existen ademas disimiles métodos y estrategias para gestionar su calidad tanto
a nivel de destino como de producto. Como parte de la presente investigacion,

la autora realizd una revision a los trabajos de 99 autores® encontrados en la

9 Sternberg (1997); Pine y Gilmore (1998); Pine y Gilmore (1999); Schmitt (1999);
Holbrook y Hirschmann (2000); Csikszentmihalyi (2000); Aho (2001); Schmitt (2003);
Poulsson y Kale (2004); Quan y Wang (2004); Prentice (2004); Mcintosh y Siggs
(2005); Morgan (2006); Richards and Wilson (2006); Haahti (2006); Morgan (2007a);
Binkhorst (2007); Mossberg (2007); Oh, Fiore y Jeoung (2007); Gentile et al (2007);
Mossberg (2008); Zouni and Kouremenos (2008); Li and Petrick (2008); Thompson
(2008); Lichrou et al. (2008); De Rojas y Camarero (2008); Mansfeldt, Vestager, and
Iversen (2008); Azevedo (2009); Scott et al. (2009); Verhoef et al.(2009); Binkhorst and
Den Dekker (2009); Jager (2009); Lugosi (2009); Morgan et al (2009); Brakus et al.
(2009); Tynan and McKechnie (2009); MaclLeod, Hayes, and Slater (2009); Volo
(2009); Mclintyre (2010); Samuelsen (2010); Richards (2010); Schmitt (2010); Richards
(2011); Holst-Kjaer (2011); Eragi (2011); Ciasullo and Carrubbo (2011); Shaw, Bailey,
and Williams (2011); Hjalager and Nordin (2011); Wang, Hsieh, and Yen (2011);
Salvado (2011); Hsieh and Yuan (2011); Prebensen and Foss (2011); Gonzéalez (2011
Gandara, Mendes, Moital, Ribeiro, Souza y Goulart Ribeiro, Souza y Goulart (2011);
Mehmetoglu y Engen (2011); Lemke et al (2011); Gao (2012); Ek, Larsen, and
Hornskov (2012); Santos-vijande, Alvarez, y Rodriguez (2012); Grissemann y
StokburgerSauer (2012);Kim, Ritchie y McCormick (2012); Sfandla y Bjork (2012);
Calzati (2012); Richards y Marques (2012); lhamaki (2012); Kreziak y Frochot (2011);
Quadri (2012); Chathoth, Altinay, Harrington, Okumus, y Chan (2012); Olsson (2012);
Neuhofer et al. (2012); Tajzadeh-Namin (2012); Rivera (2012); Hoffman, Kaneshiro y
Compton (2012); Mkono (2012); Same y Larimo (2012); Minkiewicz, Evans, y Bridson
(2013); Bharwani y Jauhari (2013); Neuhofer, Buhalis, y Ladkin (2013b); Bordas (2013;
Lugosi y Walls (2013); Mathisen (2013); Rihova, Buhalis, Moital, y Gouthro (2013);
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bibliografia consultada; de los cuales el 6 % pertenecen al periodo (1997-
2000), 32 % al periodo (2001-2009) y el 61% al periodo (2010-2017). Los
parametros empleados para la revision son siete: etapas definidas,
componentes de la experiencia analizados, modalidades turisticas
consideradas, herramientas para la obtencion de la informacion, objeto practico
analizado, enfoques empleados y atributos de calidad considerados. Los
criterios empleados para seleccionar los parametros se basan en los resultados
de las revisiones conceptuales efectuadas a los constructos abordados en los
epigrafes 1.1y 1.2. Los resultados del andlisis se muestran por parametro:
Parametro 1: Etapas definidas

Las etapas diseflo, proyeccion y evaluacion son abordadas,
independientemente y al menos de forma implicita, por el 81.8%, 63.6% Yy
69.6% de los autores, respectivamente. Ninguno de los autores consultados
hace alusion a etapas de mejora, al menos de forma explicita y solo fueron
encontradas recomendaciones especificas resultantes de opiniones emitidas
por los clientes.

Parametro 2: Componentes de la experiencia analizados

Los componentes actividades, escenarios, actores y tematizacion son
mencionados, al menos de forma explicita en el 100% de los trabajos; ademas
se observa que el componente tecnologia aparece en el 82.8% de los trabajos
y corresponde, en su mayoria, al periodo 2001-2017. De igual modo se
observa que la tematizacion aparece reflejada, ademas, como la principal
forma de gestionar experiencias a nivel de producto como son: hoteles,
cafeterias, restaurantes, excursiones y cruceros.

Parametro 3: Modalidades turisticas consideradas

Prebensen et al. (2013); Cabiddu, Lui, y Piccoli (2013); Raikkdnen y Honkanen (2013);
Tan et al. (2013); Gongalves et al. (2013) ;Tan, Luh, y Kung (2014); Correira (2014);
Andrades and Dimanche (2014); Lugosi (2014); Rihova et al. (2014); Bertella (2014);
Pulido y Navarro (2014); Carballo Fuentes et al (2015); Saayman y van der
Merwe(2015); Boné, Rey y Forné (2015); Jimenez (2016); Rivera Mateos (2016);
Sanchez Aguirre et al (2017).
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Las modalidades mas tratadas en las investigaciones consultadas son el
turismo cultural (51.5%), el turismo rural (21.8%), turismo de ciudad (49.4%),
turismo de cruceros (34.3%), turismo de sol y playa (12.1%). Pudo observarse
gue el (54.5%) de los trabajos analiza una modalidad y el resto hace referencia,
implicita o explicitamente, a mas de una modalidad. Solo el turismo
responsable o sostenible es analizado por el (88.8%) de los autores ya sea de
forma independiente o combinado con otras modalidades.

Parametro 4: Herramientas para la obtencion de la informacién

Las herramientas mas empleadas para obtener informacion en los trabajos
analizados son: encuestas (93.9%), revision de comentarios en redes sociales
(87.8%) y entrevistas informales (79.8%). Se encontraron investigaciones que
abordan la revision a comentarios de clientes (27.2%) y la consulta a
especialistas (31.3%). En la mayoria de los trabajos se emplea mas de una
herramienta y los resultados obtenidos garantizan la continuidad de las
investigaciones.

Parametro 5: Objeto préactico analizado

El 88.9% de los trabajos analiza la gestion de experiencias a nivel de destino
turistico y el resto aborda productos turisticos especificos como hoteles,
excursiones y restaurantes, tanto de forma simultdnea o independiente. El
29.3% de los autores trata la gestion de experiencias en cruceros, ya sea
vinculado a los destinos que visita 0 a otros productos turisticos.

Parametro 6: Enfoques empleados

Todas las investigaciones emplean, de manera explicita, el enfoque al cliente.
Los trabajos que abordan el turismo responsable, o cualquier otra modalidad
directamente relacionada con la naturaleza, utilizan enfoques normativos para
temas relacionados con el medioambiente y la ecologia, siempre desde una
perspectiva orientada al cliente.

Parametro 7: Atributos de calidad considerados

El 100% de las investigaciones aborda elementos de calidad en el orden
cognitivo y afectivo. Los autores se refieren ademas a las dimensiones
sostenible (97.9%), sensorial (86.8%), social (91.9%) y relacional 85.8%.

De forma general no se encontré ninguna propuesta que aborde la gestién de

la calidad de experiencias turisticas integrando las etapas de disefio,
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proyeccion y evaluacion, tampoco se hace referencia explicita a las etapas de
control y mejora. Los componentes de la experiencia no se vinculan a las
etapas de gestidn y la tecnologia se aborda de forma aislada y sin vincularla al
resto de los componentes definidos. El turismo de sol y playa es poco tratado
por los autores y no se encontrg suficiente bibliografia referente a la gestion de
experiencias en destinos turisticos de este tipo; ademas no se encontrd
ninguna propuesta que vincule directamente el turismo de sol y playa con el
turismo responsable o sostenible, teniendo en cuenta los atributos y
dimensiones de calidad.

La gestion de experiencias no es suficientemente investigada en hoteles, pese
a que estos clasifican entre los principales productos de un destino. La
orientacion hacia el cliente constituye el principal enfoque en materia de gestion
de la calidad de experiencias turisticas; no encontrandose ninguna propuesta
gue integre este con el enfoque de mejora continua. Ademas, ningun trabajo
consultado interrelaciona las seis dimensiones de calidad identificadas.

Los resultados obtenidos hasta el momento, permiten afirmar la existencia de
un cuerpo metodologico amplio y actualizado acerca de la gestion de
experiencias turisticas y la gestion de la calidad; sin embargo, no se encontrd
ningun instrumento que integre ambos constructos. Aun cuando constituyen
herramientas altamente valiosas, ninguna de las investigaciones consultadas, a
criterio de la autora, se orienta a solucionar completamente el problema
cientifico que da lugar a la presente investigacion. Las afirmaciones anteriores
evidencian la existencia de carencias en el orden teorico y metodolégico que
dan lugar al desarrollo de un procedimiento que integre, con un enfoque de
mejora continua orientado al cliente, las dimensiones y atributos de calidad
asociados a la experiencia turistica, en cada uno de sus componentes durante
todas las etapas del ciclo de gestion.

1.4 Diagndéstico al estado actual de la calidad de la experiencia turistica en
los hoteles del destino Holguin.

El sector del turismo, que ha crecido mundialmente a una velocidad mayor que
la demanda, ha originado un exceso en la oferta, de la que es consciente y se
aprovecha el consumidor. Esta evolucién ha provocado que se convierta en un

producto que para su venta emplee grandes camparfias de comunicacion. Por
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otra parte, y como consecuencia de un grupo de fendmenos importantes
ocurridos en el mundo en los Ultimos afios, las conductas y habitos del
consumidor de viajes de turismo han variado, siendo hoy mas propensos a un
turismo de experiencias en destinos seguros.

El destino turistico holguinero es actualmente el tercer destino turistico mas
importante de Cuba, posee el 15% de la capacidad habitacional para el turismo
internacional, el 21% de las habitaciones comercializadas por la modalidad
todo incluido, posee gran similitud (por consiguiente representatividad) con las
caracteristicas del turismo en el pais, en cuanto a la estructura del producto
turistico, la composicion de la planta hotelera, los grupos fundamentales que
operan en el territorio, y se distingue en esencia por la variedad de sus
recursos turisticos, elementos que le garantizan promocionarse como un
abanico de posibilidades (Pérez Campdesufier, 2006).

Se han realizado varias investigaciones en materia de experiencia turistica
acerca del destino Holguin; estas se ven estrechamente vinculadas a la calidad
de la experiencia y al diagnostico de la misma. La autora selecciono un total de
nueve investigaciones desarrolladas en el periodo 2011-2014 (Morales
Morales, 2011; Ochoa Aguilar, 2011; Mastrapa Rodriguez, 2013; Matos
Carballosa, 2013; Riberon Leo6n, 2013; Batista Sanchez, 2014; Mora
Hernandez, 2014; Pérez Pérez, 2017 y Gonzéalez Escalona, 2017); los criterios
bajo los cuales fueron seleccionadas estas investigaciones corresponden a la
actualidad y grado de relacion con el tema tratado. Seguidamente se abordara
la esencia de cada una de estas investigaciones.

Morales Morales (2011), Ochoa Aguilar (2011), Mora Hernandez (2014) y
Batista Sanchez (2014) realizan un diagnostico a la imagen como un
componente esencial del destino, para garantizar experiencias satisfactorias a
los visitantes; el objeto practico analizado se enmarca en el sector hotelero.
Entre los elementos resultantes de las investigaciones se encuentra que se
evidencia la necesidad de transitar de una concepcion de servicio hacia una
concepcion de la actividad desde la perspectiva de las emociones y la
experiencia, pues los clientes en entrevistas y comentarios manifiestan que, no
siempre, las actividades ofertadas sirven de medio para vivir una experiencia

inolvidable. Ademas, la CET, a través del estudio de los comentarios insertados
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por los clientes en el sitio Web TripAdvisor, es influida por las actividades de
consumo, las actividades pasivas, como contemplacién de paisajes, y las
actividades activas, como participacibn en excursiones, realizadas en
escenarios donde predominan iconos de espacios paradisiacos tipico de la
modalidad turistica de sol y playa.
Mastrapa Rodriguez (2013), Riberon Leon (2013), Matos Carballosa (2013),
Pérez Pérez (2017) y Gonzalez Escalona (2017) investigan la gestion de
calidad de experiencias en el destino y plantean que se necesita transitar de la
calidad funcional del servicio a la experiencia, pues los indices de la calidad
funcional 6ptimos garantizan la satisfaccion con los servicios consumidos, pero
estos no determinan la satisfaccion con la experiencia. Ademas, los clientes
consideran a los escenarios y al personal como los componentes de mayor
contribucion a la satisfaccion con la experiencia; los cuales son considerados
fortalezas en la gestion de la experiencial, por lo que se debe velar por su
mantenimiento y futuro realce. Sin embargo, la dimension afectiva, y las
actividades evidencian una menor contribucion, por lo que los hoteles deben
realzarlos para alcanzar una mayor satisfaccion de sus clientes. Otros
resultados asociados a estas investigaciones son:

e La necesidad de potenciar fundamentalmente las actividades de ocio y los
servicios tematizados, pues constituyen las motivaciones mas valoradas por
los turistas. Mediante la revision del correcto funcionamiento de los
restaurantes especializados, asi como la creacion de nuevas actividades y la
promocién de las mismas

e Insuficientes actividades de exploracion de manera espontanea e
imprevisible, a partir de excursiones a sitios historicos, juegos de
participacion y actividades sorpresivas a clientes repitentes, como celebrar
cumpleafos y aniversarios

e Poca variedad de experiencias, a través de actividades
contemplativas/reflexivas, como visitar comunidades locales y relacionarse
con la naturaleza. Mediante ferias artesanales, disfrute de cocteles para
presenciar la puesta de sol, caminatas ecoldgicas, cabalgatas a lugares de

interés, miradores que propicien la contemplacion del entorno paradisiaco,
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siembra de arboles, talleres de proteccion ambiental y excursiones a casas
de pobladores locales

¢ Insuficiente aprovechamiento de las experiencias existencial, experimental y
de aventura. A través de la incursion en el programa de animacion ejercicios
yogas y de Taichi; acondicionar lugares que propicien el descanso pasivo, la
relajacion y la interrelacion con el entorno natural; concursos de fotografias
tomadas en el destino por los clientes, talleres de pintura; actividades de
buceo y pesca; recorridos en helicoptero, catamaran y motos acuaticas.

e Necesidad de incentivar la multi-experiencia a través de las vivencias
extremas y existenciales y estimular la multi-actividad orientada a hacer mas
atractivas las actividades creativas, de diversion y juego; las de ejercicio
fisico y las de equilibrio de cuerpo y alma

e Insuficientes escenarios adecuados para la realizacion de actividades de
meditacion y relajacion

e No se propician las actividades con caracter espontaneo e imprevisible

e Poca variedad de actividades en el Programa de Animacion

A criterio de la autora, los estudios analizados coinciden en cuanto a las

insatisfacciones por parte de los clientes con respecto a la calidad de la

experiencia vivida, en las dimensiones cognitiva, afectiva, sostenible,
relacional, social y relacional. Igualmente se encontraron varias limitaciones
relacionadas con los componentes de la experiencia y la forma en que estos se
gestionan. Los resultados obtenidos evidencian la necesidad de gestionar la

CET en hoteles del destino Holguin.

1.5 CONCLUSIONES PARCIALES

De la revision del “estado del arte y de la practica” sobre la materia, objeto de

estudio en la investigacion, emanan las siguientes conclusiones:

1. La gestidon de la experiencia turistica posee un caracter humanista y
subjetivo. Los componentes de la experiencia turistica (actores, actividades,
escenarios y tematizacion) deben articularse en cada una de las etapas

(disefio, proyeccion, control y mejora) para garantizar la satisfaccion de los
clientes; incorporandose la tecnologia como componente determinante de la

experiencia
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La experiencia turistica se enmarca en cuatro ambitos: entretenimiento,
educacional, estético y aventurero. Las dimensiones de calidad asociadas a
la gestion de la experiencia turistica encontradas en las investigaciones
analizadas fueron: cognitiva, afectiva, sensorial, relacional, social y
sostenible. La gestion de la CET debe realizarse a nivel de producto y luego
a nivel de destino. Los hoteles como conjunto de recursos, infraestructura y
servicios; constituyen uno de los principales productos de un destino
turistico

La tematizacién constituye, actualmente, la estrategia fundamental y mas
efectiva que ha generado la industria hotelera con el propdésito de gestionar
experiencias turisticas e incidir en las dimensiones de calidad para
incrementar la satisfaccion de los clientes.

No se encontré ningun instrumento metodoldgico que aborde la gestion de
la calidad de experiencias turisticas integrando las etapas de disefio,
proyeccion y evaluacion, tampoco se hace referencia explicita a las etapas
de control y mejora.

La gestion de experiencias no es suficientemente investigada en hoteles. El
enfoque de gestion mas abordado se orienta hacia el cliente, no
encontrdndose ninguna propuesta que integre el enfoque de mejora
continua. Ademas, ningun trabajo consultado interrelaciona las dimensiones
de calidad con los componentes de la experiencia.

El destino Holguin posee insuficiencias asociadas a la gestion de la CET,

gue inciden negativamente en la satisfaccion de los clientes.
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CAPITULO Il. PROCEDIMIENTO PARA LA GESTION DE LA CALIDAD DE
LA EXPERIENCIA TURISTICA EN HOTELES

Teniendo presentes los analisis de la concepcion de la CET, sus componentes
y dimensiones, los distintos enfoques e instrumentos metodoldgicos propuestos
para su gestion y las carencias detectadas en la construccion del marco tedérico
practico-referencial, en el presente capitulo se disefia un procedimiento cuyo
objetivo fundamental es la gestion de la CET en hoteles; como via de
contribucion a la satisfaccion del cliente y a la mejora continua.

Este procedimiento consta de tres fases, en cada una de ellas se definen
pasos, objetivos, contenidos, tareas y técnicas a emplear, en la figura 2.1 se

expone el algoritmo que lo sustenta.

N (N 7

Fase I. Preparacion e Fase Il. Diseiio y Proyeccion Fase lll. Control y mejora de
involucramiento de la Experiencia la Calidad de la Experiencia
> 3 ¥

b deficiencias
de la experiencia (ISE) Tarea 3. Construir la Matriz de

Experiencia del hotel

Tarea 2. |dentificar y clasificar las Paso 8. Mejora de la Experiencia

expectativas de los clientes ‘ Paso 4. Definir la Experiencia

Paso 1. Presentacién y compromiso Paso 5. Ejecucion de las estrategias Paso 6. Determinar la calidad en la
percepcion de la experiencia
Tarea 6. Esquema de la experiencia Tarea 7. Evaluacion de la calidad de los
Paso 2. Preparacion de la Experiencia componentes de la experiencia por
servicio
Tarea 5. Analizar los componentes de
~ la experiencia
Tarea 1. !)eterm'lnar el Indice de Tarea 8. Recalcular el ISE
oportunidades del hotel (10h) B
Tarea 4. Calcular los Indices de
Predeminancia (IP)
Paso 3. Célculo del indice satisfaccién Basopganalistiyiolucdudelas

Figura 2.1. Procedimiento para la gestion de la calidad de la experiencia
turistica en hoteles

Fuente: Elaboracion propia

2.1 Fase |. Preparacion e involucramiento

Paso 1. Presentacion y compromiso

Objetivo: crear las condiciones para beneficiar el compromiso con la
investigacion.

Contenido: garantizar, desde el inicio y durante el proceso de realizacién de la
investigacion, la cooperacion de todos los miembros de del hotel; lo que

ayudard a reducir la resistencia al cambio que puede obstaculizar el desarrollo
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del estudio al pensarse como un proceso evaluativo. Se constituird el grupo de

trabajo, para lo cual se recomienda apelar a especialistas externos

(consultores) y apoyarse en los miembros de mayor experiencia dentro del

hotel, ya que el grado de comprometimiento y paternalismo de los trabajadores

de la organizacion podria alterar los resultados esperados. Debe efectuarse
durante esta etapa, la asignacion de los recursos materiales necesarios para

desarrollar la investigacion, evitando incurrir en costos innecesarios e

incentivando hacia una politica de ahorro.

Técnicas: entrevistas, conferencias, cursos, seminarios, charlas y métodos

grupales de toma de decisiones.

Paso 2. Preparacion de la Experiencia

Objetivo: definir los elementos que distinguen el hotel y constituyen fortalezas

para trazar estrategias orientadas a ofrecer experiencias placenteras

Tarea 1. Determinar el indice de oportunidades del hotel (IOh)

Contenido: caracterizar el hotel teniendo en cuenta las oportunidades en

cuanto a:

1. Condiciones geograficas y culturales: clima, recursos naturales,
caracteristicas de la localidad, cultura y tradiciones (la belleza natural, el
clima agradable, el buen estado de los recursos naturales, el desarrollo
local, y la riqueza de cultura y tradiciones incrementan las oportunidades del
hotel para satisfacer a los clientes)

2. Escenarios: infraestructura, planta hotelera, vias de acceso al hotel,
comunidades vecinas (el buen estado y diversidad en los escenarios
constituyen oportunidades para la satisfaccion de los clientes)

3. Actores: Clientes por mercado (se considera que mientras mas elementos
comunes existan entre los clientes, mas oportunidad tiene el hotel de
satisfacerles a todos)

4. Co-actores: Personal del hotel y pobladores locales (la cordialidad,
profesionalidad, buen trato e involucramiento de los co-actores incrementa
la oportunidad de satisfaccion)

5. Actividades: Servicios y actividades (la diversidad y cantidad de actividades

incrementa la oportunidad de satisfaccion)
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6. Tecnologia: Conectividad, recursos materiales, redes sociales (la calidad y
alcance en la conectividad, el buen estado de la tecnologia y los
comentarios positivos en redes sociales constituyen oportunidades para
satisfacer a los clientes)

7. Tematizacion (la correcta definicion y respeto a la tematizacion contribuye a
satisfacer a los clientes)

Para definir los pardmetros que, en cada componente, incrementan las

oportunidades de satisfacer a los clientes se tuvieron en cuenta varias

investigaciones!® actuales relacionadas con el tema. Una vez caracterizados
los elementos se establecen las oportunidades, tal y como se muestra en la
tabla 2.2. y se calculan los indices de oportunidad (I0c) por componente y el
indice de oportunidad del hotel (IOh), este ultimo segun la expresion de calculo
1.
Tabla 2.2. Lista de oportunidades del hotel

Componentes IOc | Clasificacion

Condiciones geograficas y culturales

Escenarios

Actores

Co-actores

Actividades

Tecnologia

Tematizacion

IOh

Fuente: Elaboracion propia

IOh = 3 Cltc (1)

C: componentes

tc: total de componentes

Para evaluar el indice de oportunidad de cada componente se recomienda

utilizar la escala que aparece en la tabla 2.3. La seleccion de los rangos se

10 Beeho y Prentice, 1997; Caruana et al, 2000; Garcia Buades, 2001; Lépez y
Serrano, 2001; Ekinci, 2003; Fernandez y Bedia, 2001; Noda Hernandez, 2004;
Akbaba, 2006; Blackshaw y Nazarro, 2006; Gongalves, Fraiz y Manosso, 2013;

Correia Loureir, 2014, Pérez Pérez, 2017; Gonzalez Escalona, 2017
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sustenta en una revision bibliografica a 17 modelos y propuestas!! actuales
para cuantificar indicadores relacionados con la calidad en entidades hoteleras.
El 86.8% de las investigaciones consultadas proponen este tipo de escala.
Tabla 2.3. Escala para evaluaciéon de indicadores

Rango Evaluacion cuantitativa

1-2.5 Muy Baja

2.51-3.8 Baja

3.81-45 Media

4.51-5.00 |Alta

Fuente: Elaboracion propia

Técnicas: revision de documentos, entrevistas, observacion directa, el
diagrama de flujo, encuesta y trabajo en grupo y método de expertos.

Paso 3. Calculo del indice satisfaccion de la experiencia (ISE)

Objetivo: determinar el grado de satisfaccion del cliente con la experiencia
vivida en el hotel

Contenido: se evallan las seis dimensiones (cognitiva, afectiva, sensorial,
relacional, social y sostenible) y 15 atributos de calidad (racional, espiritual,
cultural, responsable, fisico, ecologico, diversion, autenticidad, renovadora,
confortable, estimulante, emocional, hedonista, novedad y escapista) de la

experiencia turistica®?.

11 Noda Hernandez, 2004; Valls, 2004; Parasuraman et al. 1994; Seth, Deshmukh,
Vrat, 2005; Zouni, Kouremenos, 2008; Benitez del Rosario, 2010; Xiao, O'Neill,
Mattila, 2012; Santoma Vicens, Costa Guix, 2007; Monsalve Castro, Hernandez
Rueda, 2015; Duque Oliva, Parra Diaz, 2015; Ulacia Oviedo, 2015; Veloz-Navarrete y

Vasco-Vasco, 2016; Pérez Pérez, 2017; Gonzalez Escalona, 2017

12 Cabiddu, Lui, y Piccoli (2013); Raikkénen y Honkanen (2013); Tan et al. (2013);
Gongalves et al. (2013); Tan, Luh, y Kung (2014); Correira (2014); Andrades and
Dimanche (2014); Lugosi (2014); Rihova et al. (2014); Bertella (2014); Pulido y
Navarro (2014); Carballo Fuentes et al (2015); Saayman y van der Merwe(2015);
Boné, Rey y Forné (2015); Jimenez (2016); Rivera Mateos (2016); Sanchez Aguirre et
al (2017).
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Las propuestas realizadas a partir de este paso, y durante todo el
procedimiento, fueron validadas por un grupo de expertos, integrado por 13
especialistas en el tema, con un nivel de confianza y experticia elevados, segun
establece la NC 49:1981 C. Calidad. Métodos de expertos. Para su seleccion
se emplearon los criterios: grado cientifico, investigaciones relacionadas con el
tema y afios de experiencia. Se calculé un indice de Experticia (IE) segun la
expresion de célculo 2; y los parametros y escala se exponen en la tabla 2.4.
Para definir estos pardmetros se consultaron varias investigaciones®®
relacionadas con la calidad de la experiencia en el sector hotelero, que
emplean métodos de expertos.

Para calcular el ISE se emplea la expresion de célculo 3 y para la evaluacion
de los resultados se utiliza la escala establecida en la tarea 1. Se sugiere
emplear encuestas con preguntas orientadas a los atributos y dimensiones de
calidad de la experiencia y utilizar la misma escala propuesta en la tabla 2.3; de
esta forma se garantiza un menor grado de subjetividad en las respuestas y se
facilita la aproximacion de los resultados. Con el proposito de organizar el
analisis, los atributos de calidad se agrupan por dimensiones. Los especialistas
seleccionados agruparon los atributos segun se muestra en la tabla 2.5.

Tabla 2.4 Parametros para evaluar la experticia

Criterios Parametros Clasificacion
Grado cientifico Universitario 1

Master 2

Doctor 3
Investigaciones relacionadas con el tema Monografias 1

Libros 2

Articulos cientificos |3
ARos de experiencia 0-5 1

13 Grande et al, 1998; Caruana et al, 2000; Tsang y Qu, 2000; Garcia Buades, 2001;
Lopez y Serrano, 2001; Ekinci, 2003; Fernandez y Bedia, 2001; Antony, Antony y
Ghosh, 2004; Akbaba, 2006
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6-10 2

10-adelante 3
indice de Experticia (IE) 1-2 Bajo
2.1-3 Alto

Fuente: Elaboracion propia
indice de Experticia (IE) = ¥ Pp/3 (2)
Pp: Puntuacion obtenida en cada parametro
Tabla 2.5. Atributos y dimensiones de calidad de la experiencia

Dimensiones Atributos

Cognitiva cultural, hedonista, novedad

Afectiva espiritual, estimulante, emocional, escapista
Sensorial fisico, renovadora, confortable

Relacional diversion

Social autenticidad

Sostenible racional, responsable, ecolégico

Fuente: Elaboracion propia

indice de satisfaccion de la experiencia (ISE)= YSde/6  (3)

Sde: Satisfaccion por dimension (se obtiene de promediar las puntuaciones (1-

5 segun escala) por atributo (Sae)

Las estrategias a seguir durante el desarrollo del procedimiento dependen del

resultado del ISE; seguidamente se proponen alternativas en funcion de la

escala empleada.

e Si el ISE es muy bajo: el objetivo esencial del disefio de la experiencia es
garantizar la satisfaccion de los clientes

e Si el ISE es bajo: el disefio de la experiencia debe orientarse a incrementar
la satisfaccion de los clientes, ya que su estado actual es muy vulnerable e
insuficiente.

e Si el ISE es medio: aunque la satisfaccion del cliente es suficiente; existen
deficiencias que impiden que esta sea 6ptima; el disefio debe orientarse a
incrementar, al maximo, este indicador

e Si el ISE es alto: la satisfaccion del cliente es alta, sin embargo, el disefio

debe garantizar la mejora continua y la estabilidad del indicador
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Técnicas: revision de documentos, entrevistas, observacion directa, encuesta,
métodos de consenso y trabajo en grupo.

Tarea 2. Identificar y clasificar las expectativas de los clientes

Contenido: determinar y agrupar las expectativas que tienen los clientes con
respecto a la calidad de la experiencia.

En esta tarea se listan las expectativas de los clientes y se clasifican
atendiendo a los cuatro ambitos de la experiencia (entretenimiento,
educacional, estético y aventurero) definidos por Pine y Gilmore (1999) y
retomado por (Fernandez Villaran et al, 2012; Andrades y Dimanche, 2014).
Para realizar esta tarea, la autora recomienda efectuar una revisiéon a los
comentarios de los clientes en las redes sociales y aplicar encuestas con
preguntas abiertas que estimulen la creatividad del cliente. La combinacion de
los resultados de ambos métodos permitira determinar y clasificar las
expectativas de los clientes.

Técnicas: revision de comentarios en redes sociales, entrevistas, encuesta,
métodos de consenso y trabajo en grupo.

2.2 Fase Il. Disefio y Proyeccion de la Experiencia

Objetivo: disefiar y proyectar la experiencia del hotel, en funcion de los
atributos de calidad y componentes de la experiencia; de acuerdo al (los)
ambito predominante

Contenido: determinar el tipo de experiencia que debe proyectar el hotel,
segun el (los) ambito predominante en las expectativas de los clientes. Calcular
los indices de predominancia, analizar los componentes y construir la matriz de
experiencia. Establecer estrategias orientadas a cada una de las expectativas
definidas, definir los recursos necesarios, discutir las propuestas y proyectar la
experiencia.

Paso 4. Definir la Experiencia

Contenido: establecer el tipo de experiencia que debe preparar el hotel, en
correspondencia con el (los) ambito predominante en las expectativas de los
clientes. Calcular los indices de predominancia para cada elemento, analizar

los componentes y construir la matriz de experiencia.
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Tarea 3. Construir la Matriz de Experiencia del hotel

Una vez determinadas las expectativas de los clientes y clasificadas segun los
ambitos de la experiencia, se procede a construir la matriz de experiencia del
hotel, tal y como aparece en la tabla 2.6. Para construir esta matriz se
recomienda apoyarse en el equipo de trabajo constituido en la Fase | o
constituir un grupo de expertos, ya que su estructura requiere de un analisis
profundo a las expectativas definidas para establecer su interrelacion con cada
elemento de la matriz. lgualmente se propone construir una matriz para cada
ambito y analizar las expectativas por ambito, y asi agilizar el trabajo. Para
determinar la prioridad de las expectativas se consulté a los expertos y estos
propusieron una escala, en funcion de la cantidad de clientes analizados.
Orden de prioridad de las expectativas:

81-100%/clientes: Prioridad 1

50-80%/clientes: Prioridad 2

0-49%/clientes: Prioridad 3

Tabla 2.6. Matriz de Experiencia del hotel
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Ambito predominante:

Expectativas |2 de Prioridad | Componentes Servicios  del|Dimensiones y atributos de
Clientes hotel calidad
Actividades Cognitiva
Afectiva
Escenarios
Sostenible
Actores y Co-
actores
Social
Tematizacion
Sensorial
Tecnologia
Relacional

Fuente: Elaboracion propia

Debe tenerse en cuenta que el hecho de que el ambito predominante sea uno;

no implica que la experiencia no se proyecte en los tres restantes. Esto solo
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significa que las expectativas que dieron lugar a la definicion de la experiencia
tiene una orientacion marcada hacia el ambito predominante.

Técnicas: revision de comentarios en redes sociales, entrevistas, encuesta,
métodos de consenso y trabajo en grupo.

Tarea 4. Calcular los indices de Predominancia (IP)

Una vez se construya la matriz de experiencia del hotel se procede a calcular
los IP para los ambitos; segun la expresion de célculo y la escala que aparecen
en la tabla 2.7. La seleccion de la expresion de calculo y la escala se basa en
el criterio de los expertos consultados en el paso 3. De esta forma se obtiene
un criterio cuantificable de la presencia de cada ambito en las expectativas de
los clientes y a la vez una vision general de la experiencia que debe proyectar
el hotel.

Tabla 2.7 Expresion de calculo para los IP

indice de | Expresion de célculo Leyenda
Predominancia

(IP)

Ambitos 4 IPa= 3 (V/100) /Expa |IPa: indice de predominancia de los
ambitos

V: % de clientes que comparten las
expectativas asociadas al &mbito
Expa: Cantidad de expectativas por

ambito
Escala Se selecciona el (los) | El IP predominante es el que debe
mayor [P en una|potenciarse en el disefio de la
escala de 0-1 experiencia

Fuente: Elaboracion propia

Técnicas: métodos de consenso y trabajo en grupo.

Tarea 5. Analizar los componentes de la experiencia

Teniendo en cuenta que la forma en que se relacionan los componentes de la
experiencia y las expectativas de los clientes constituye un elemento altamente
subjetivo; se debe analizar de forma cualitativa. Para el desarrollo de esta
tarea, se recomienda resumir la esencia de cada componente segun los
elementos reflejados en la matriz. De esta forma se podran definir estrategias
para cada componente, una vez se proyecte la experiencia.

Técnicas: métodos de consenso y trabajo en grupo.
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Tarea 6. Esquema de la experiencia

En esta tarea se establecen estrategias concretas para cada una de las
expectativas analizadas en las tareas 3-5, en cada uno de los servicios del
hotel. Deben tenerse en cuenta los recursos necesarios para la implementacion
de cada estrategia y su prioridad (atendiendo al grado de importancia de la
expectativa para el cliente). Para realizar el esquema de la experiencia se
propone la tabla 2.8.

Tabla 2.8 Esquema de la Experiencia

Estrategia
Expectativas que satisface Prioridad
Servicio | Actividades

Fuente: Elaboracion propia

Técnicas: métodos de consenso y trabajo en grupo.

Luego de elaborados los esquemas, se ponen las estrategias a consideracion
del Consejo de Direccion del hotel; este aprueba total o parcialmente las
propuestas y se procede a su proyeccion.

Paso 5. Ejecucion de las estrategias

Contenido: poner en practica las estrategias definidas en la tarea 6 y
monitorear su aplicacion. Este paso generalmente requiere de una mayor
cantidad de tiempo para su desarrollo, por tanto, es esencial la responsabilidad
y la disciplina a la hora de desarrollarlo. Requiere de la presencia del equipo de
trabajo y la supervision de los directivos, asi como del involucramiento de todo
el personal del hotel.

Técnicas: observacion directa, revision documental

2.3 Fase lll. Control y mejora de la Calidad de la Experiencia

Objetivo: evaluar y proponer soluciones a las deficiencias asociadas a la
calidad de la experiencia del hotel.

Contenido: se procede a evaluar los atributos de calidad, el desempefio de los
componentes de la experiencia y el nivel de aproximaciéon entre las
expectativas y percepciones del cliente con respecto a esta. Se identifican las
insuficiencias en la calidad de la experiencia y se proponen soluciones

preventivas y correctivas.
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Paso 6. Determinar la calidad en la percepcién de la experiencia
Contenido: se mide la percepcidén actual de los clientes con respecto a los
atributos y dimensiones de calidad de la experiencia. Se calcula el indice de
percepcién (IPe) y se determinan las deficiencias en la calidad de la
experiencia.

Se recomienda efectuar una revision a los comentarios de los clientes en las
redes sociales, como minimo, tres meses después de aplicadas las estrategias
definidas en la Fase Il. De igual modo pueden aplicarse encuestas para
determinar la percepcion que tienen los clientes de la experiencia vivida en el
hotel. Una vez recopilada la informacién se procede a determinar la presencia
de cada atributo y dimension de calidad en la percepcion de los clientes. Se
propone emplear la tabla 2.9.

Tabla 2.9 Percepcion del cliente respecto a los atributos de calidad de la

Experiencia
Dimensiones Atributos Muestra Presencia del | IPe
Analizada |atributo
Cognitiva cultural
hedonista
novedad
Afectiva espiritual
estimulante
emocional
escapista
Sensorial fisico
renovadora
confortable
Relacional diversion
Social autenticidad
Sostenible racional
responsable
ecolégico

Fuente: Elaboracioén propia

La muestra analizada'* se define por el nUmero de comentarios revisados o la
cantidad de clientes encuestados; y la presencia del atributo especifica la
cantidad de veces que ese atributo es percibido de forma positiva. El IPe se
calcula segun la expresibn de calculo 8 y la escala se sustenta en

investigaciones de (Pérez Pérez, 2017 y Escalona Gonzalez, 2017)

14 Se recomienda emplear métodos estadisticos para calcular el tamafio de muestra
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IPe= Presencia del atributo/ Muestra Analizada (8)

Escala de evaluacion:

IPe < 0.5 (Bajo)

0.51 < IPe < 0.80 (Medio)

0.81 <IPe <1 (Alto)

Técnicas: Encuestas, revision de comentarios en redes sociales, trabajo en
equipo, métodos de consenso.

Tarea 7. Evaluacion de la calidad de los componentes de la experiencia
por servicio

Contenido: se evalla el desempefio de cada componente por servicio y se
determina la forma en que estos han contribuido a la calidad de la experiencia
turistica proyectada por el hotel.

Para desarrollar esta tarea, se propone disefiar una encuesta con preguntas
dirigidas a medir el desempefio de los actores, escenarios, actividades,
tematizacion y tecnologia, en cada servicio del hotel. Los resultados de esta
tarea representan la medida en que los componentes contribuyen a la calidad
de la experiencia. Deben calcularse los indices de calidad del componente de
la experiencia (ICce) y los indices de calidad de la experiencia por servicio
(ICes). Para ello se proponen las expresiones de calculo 9-11; y se recomienda
emplear la misma escala propuesta para la tarea 1.

ICce= > Pc/3 (9) ICes=>Pc/5 (10) Pc=> Vc/ x(11)

Pc: Puntuacion promedio de cada componente

Vc: Puntuacién otorgada por un cliente a cada componente

X: cantidad de clientes

Técnicas: Encuestas, revision de comentarios en redes sociales, trabajo en
equipo, métodos de consenso.

Tarea 8. Recalcular el ISE (ISEr)

Contenido: analizar la satisfaccidon de los clientes con respecto a la calidad de
la experiencia vivida en el hotel y compararla con el ISE calculado en el paso 3.
Debido a que los clientes encuestados no seran los mismos que en el paso 3,
se recomienda recalcular el tamafio de la muestra y emplear el mismo

instrumento.
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Posteriormente deben compararse los ISE anterior y recalculado y analizar la
diferencia atendiendo a la escala que aparece en la tabla 2.10. Los pardmetros
y la escala son el resultado de una adaptacion, hecha por la autora, a la
propuesta por Pérez Pérez, 2017.

Tabla 2.10 Escala para evaluar la diferencia entre los ISE

Parametros | Clasificaciéon Estrategias

ISE > ISEr CET insuficiente  |Una vez concluido el paso 7, se debe
retornar a la Fase |, hasta que el ISEr

alcance o supere el valor inicial.

ISE = ISEr CET estable o|La ejecucion del paso 7 debe orientarse a
estancada analizar aquellos elementos que deben
fortalecerse para que el ISEr supere el
valor inicial y garantice la sostenibilidad en
la CET.

ISE < ISEr CET superior Se continua con el desarrollo del
procedimiento y se valoran aquellos

elementos gque pueden ser mejorados

Fuente: Elaboracion propia

Técnicas: Encuestas, revision de comentarios en redes sociales, trabajo en
equipo, métodos de consenso.

Paso 7. Analisis y solucion de las deficiencias

Contenido: identificar las causas que inciden en las insuficiencias detectadas
durante el paso 6 y las tareas 7-8. Proponer acciones preventivas y correctivas
para solucionar las problematicas. Definir responsables y recursos necesarios
para ejecutar las soluciones.

Técnicas: revision de documentos, entrevistas, observacion directa, encuesta,

trabajo en grupo y método de expertos.

Paso 8. Mejora de la Experiencia

Contenido: una vez solucionadas las insuficiencias detectadas en la Fase II,
se definen estrategias para que la calidad de la experiencia del hotel transite a
un nivel superior. Para ello pueden tenerse en cuenta los siguientes elementos:
e Incorporacion de nuevas actividades al esquema de experiencia del hotel

e Modificaciones en los servicios del hotel
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e Ampliar los escenarios y gestionar recursos para enrigquecer las actividades

e Estrategias para que la experiencia abarque los cuatro ambitos establecidos
e Acciones orientadas a la incorporacion de clientes provenientes de otros

mercados

En este paso se procede a generar estrategias orientadas a la mejora de la
experiencia turistica, para ello pueden definirse lineas de mejora en funcion de
los componentes del servicio y elaborar un programa de acciones concretas
para la mejora de cada componente; teniendo en cuenta las dimensiones de
calidad. La tabla 2.11 propone una ficha de mejora que interrelaciona los
elementos antes mencionados y garantiza la organizacion y el alcance a todo el

servicio.

Tabla 2.11 Ficha de Mejora para la calidad de la experiencia

COMPONENTES

Estrategias de mejora
DIMENSIONES g :

Cognitiva | Afectiva | Sensorial | Social | Sostenible | Relacional

Actividades

Escenarios

Actores

Tematizacion

Tecnologia

Técnicas: revision de documentos, entrevistas, observacion directa, encuesta,
trabajo en grupo y método de expertos.

2.5 Valoracién del Procedimiento propuesto

Para la valoracién del procedimiento propuesto se utilizé el criterio de expertos.
Fueron seleccionados 15 especialistas que poseen publicaciones vinculadas a
la calidad de la experiencia turistica en revistas indexadas en Scopus o revistas
de la Web of Science (WOS).
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La busqueda por autores y palabras claves'® en SCOPUS vy el portal de la
WOS arroj6 un total de 106 autores. Una vez obtenidos los nombres de los
autores, se contactd solo a los que tuvieran un perfil profesional en las redes
académicas Researchgate o LinkedIn, ya que estas admiten el envio de
mensajes directos para facilitar la comunicacion. Esta segunda busqueda
redujo el niumero de autores a 32. Inicialmente se envié un mensaje al perfil de
los académicos presentandoles la investigacion desarrollada e invitandoles a
participar como especialistas en la investigacion. De los 32 académicos
contactados, se recibid respuesta del 87% (28 autores), de los cuales 15
aceptaron participar en el estudio. Se confeccion6 un documento resumen que
expone las fases, pasos y tareas del procedimiento en idioma inglés; y las
preguntas elaboradas también fueron elaboradas en inglés.

De los expertos empleados para la validacion el 51% son latinoamericanos, el
30% proceden de Europa, el 10% de Ameérica del Norte, el 7% de Asia y el 2%
de Australia y Africa. El 79% son doctores en Ciencias y el promedio de
experiencia laboral es de 8.2 afios. Al grupo de expertos seleccionado se
sometio a una encuesta (anexo 4), disefiada por Plasencia Betancourt (2013) y
modificada por la autora, para valorar el caracter metodologico del
procedimiento, asi como su pertinencia y viabilidad de aplicacion.

Las salidas de la encuesta fueron procesadas en el paquete estadistico SPSS
en su version 21.0, para analizar su fiabilidad y validez; calculando los
coeficientes alfa de Cronbach y KMO, obteniéndose valores en el orden de
0.88 y 0.71, respectivamente. Lo cual permite considerar que los items de la
encuesta han sido apropiadamente operacionalizados y existe homogeneidad
en las respuestas, subrayandose que de forma convincente todos los expertos
reconocen el caracter metodolégico del procedimiento, la importancia y
necesidad de gestionar la calidad de la experiencia turistica en hoteles, y
concuerdan en la viabilidad de aplicacion del mismo, expresando
recomendaciones importantes en la concepcién de algunos pasos y tareas.
Estas propuestas fueron tomadas en consideracion por la autora e

incorporadas para la terminacién del procedimiento propuesto.

15 La palabra clave insertada para realizar la busqueda es turist experience
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2.6 CONCLUSIONES PARCIALES

1. Se disefi6 un procedimiento para gestionar la CET en hoteles, el mismo esta
constituido por cuatro fases, siete pasos y ocho tareas, y aporta un conjunto de
indicadores para evaluar la calidad de la experiencia y las condiciones para su
gestion. Se tuvieron en cuenta los componentes de la experiencia, sus &mbitos
y dimensiones de calidad; con un enfoque de mejora continua orientado al
cliente.

2. La valoracién del procedimiento por medio del método de expertos concluyo
gue los expertos escogidos concuerdan en el caracter metodolégico del
procedimiento, la importancia y necesidad de gestionar la CET en hoteles, y se
mostraron conformes respecto a la viabilidad de aplicacion del mismo

3. El procedimiento propuesto constituye una valiosa herramienta para la
gestion de la CET en la industria hotelera. Su efectiva aplicacion contribuira a

gue el sector hotelero alcance mayores niveles de satisfaccion del cliente.

CAPITULO lIl. APLICACION PARCIAL DEL PROCEDIMIENTO PROPUESTO
EN EL HOTEL PLAYA PESQUERO DEL DESTINO HOLGUIN

En el presente capitulo se recogen los principales resultados de la aplicacion
parcial del procedimiento propuesto en el hotel Playa Pesquero del destino
Holguin. La seleccion del objeto practico se sustenta en que este hotel posee la
condicion de Hotel 5 estrellas de la forma Todo incluido bajo la modalidad de
sol y playa. Ademas de poseer mas de 6000 comentarios en Trip Advisor, de
los cuales, en mas del 40% se hace referencia a elementos asociados a la
CET.
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3.1 Fase I. Preparacion e involucramiento

Paso 1. Presentacion y compromiso

Se realizaron reuniones de orientacion e intercambio con el consejo de
direccion del hotel y parte de los trabajadores. Se constituyé el equipo de
trabajo, el cual esta integrado por:

Director General

Director Asistente

Sub-director Econémico

Sub-director Comercial

Sub-director de Capital Humano

Especialista de Calidad

Maitre

Profesor de la Universidad de Holguin

© © N o g s~ w P

Estudiante de 5to afio de la carrera Ingenieria Industrial

10. Estudiante de 5to afio de la carrera Licenciatura en Turismo

En este paso se constituyd un comité de expertos, los cuales seran
consultados durante la aplicacion del procedimiento. El grupo se compone de
11 especialistas con un indice de experticia entre 2-3.1® Se determinaron los
recursos necesarios para el desarrollo del estudio, estos no constituyen una
limitacion debido a que el hotel se encuentra en condiciones de asumir este
tipo de gasto. Por razones de confidencialidad de la informacién, no se detallan
los recursos.

Paso 2. Preparacion de la Experiencia

Tarea 1. Determinar el indice de oportunidades del hotel (I0h)

El equipo de trabajo llevé a cabo una investigacion acerca del entorno y las
caracteristicas del hotel. Se aplicaron diversas técnicas como la revision
documental, entrevistas y encuestas. Seguidamente se expondra una breve
caracterizacion de cada uno de los componentes analizados y la forma en que
fue investigado.

1. Condiciones geograficas y culturales

16 E| indice de experticia se calcul6 siguiendo los parametros expuestos en el paso 3
del disefio del procedimiento
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Las principales oportunidades que posee el hotel en el plano geogréfico-

cultural, se centran en el municipio Rafael Freyre. La revision bibliogréfica y un

grupo de entrevistas efectuadas a funcionarios del hotel y el MINTUR permitié

obtener la informacion que se muestra en la tabla 3.1.

Tabla 3.1. Oportunidades en el plano geogréfico-cultural

Elementos

Descripcion

Clima

Subtropical con temperaturas moderadas

Vegetacion

151 Km2 de bosques naturales. Las especies mas abundantes son la
caoba, el cedro, palma real, la ceiba, la majagua, la baria, acana, el
ocuje, el dagame, la yarua, el mango, la guayaba, el anén, el
tamarindo, el mamoncillo, eucalipto y una especie endémica y en
peligro de extincion propia del litoral costero, las guanas. Existen un
aproximado de 1 323.68 hectareas de superficie deforestadas.

Fauna

Las especies que mas predominan son: el correcostas, arafas, el
caracol, ostiones, la almeja, el cobo, la langosta, el cangrejo moro, el
camaroén, el escorpidbn mas conocido como (el alacran), la arafa
peluda, la garrapata del ganado, la rana platanera, la rana toro, la
caguama, el carey, la jicotea, el chipojo, el maja, el perrito de costa,
Entre las aves figuran el tocororo, el zorzal, el sinsote, el ruisefior, la
paloma, el colibri, el toti, la garza ganadera, las mariposas y los
azulejos. Existe un elevado nimero de mamiferos como la jutia y el
murciélago.

Atractivos
naturales

El hotel Playa Pesquero se encuentra ubicado a 49.6 Km del
aeropuerto internacional “Frank Pais” y a 14.4 Km de la playa de
Guardalavaca en el municipio Rafael Freyre de la provincia Holguin.
Posee un alto grado de conservacion de la naturaleza y de
uniformidad del paisaje de las playas que lo conforman. El litoral
norte constituye un rico entorno natural por estar insertado dentro del
Parque Natural Cristébal Colon y en el perimetro de uno de los
corredores de aves migratorias mas importantes de la Isla.

Atractivos
historico-
culturales

Bahia Naranjo - 14km
Chorro de Maita - 25km
Gibara - 35km

Cayo Saetia -120km
Guardalavaca -18km
Marina Gaviota - 12km
Centro de Buceo- 300m

Fuente: Elaboracion propia

2. Escenarios

La revision documental y la observacion directa fueron las principales técnicas

empleadas para analizar este elemento. En la tabla 3.2 se muestra la

informacion referente a la composiciéon de la planta hotelera y las comunidades

vecinas.

Tabla 3.2. Escenarios de la experiencia
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Elementos Descripcion

Estructura general | Bungalows de 2 plantas con un total de 912 habitaciones, de las
de la Planta | cuales 552 son estandar, 240 superiores, 16 suites de dos

Hotelera habitaciones, 96 suites superiores con puerta medianera.
Ocho habitaciones estan equipadas para discapacitados
Disefio Predominan colores caribefios con paredes pintadas al efecto

lavado de esponja, telas brillantes y cuartos de bafio con estilo
neoclésico contemporaneo.
Dispone de un amplio vestibulo de estilo asiatico, con estanques

de peces
Escenarios Vestibulo con recepcién abierta 24 horas, 7 restaurantes, bares,
especificos peluqueria, tiendas, discoteca, sala de teatros, salas de

conferencias, areas de conexion a Internet, club infantil, parque
infantil, servicio de habitaciones, servicio de lavanderia, cancha
de tenis y plazas de aparcamiento.

Comunidades Las oportunidades inherentes a escenarios de las comunidades
vecinas vecinas se asocian a los atractivos mencionados en el analisis
geografico-cultural

Fuente: Elaboracion propia
3. Actores

La informaciéon de este apartado se obtuvo de una investigacion de mercado
efectuada por el hotel en el afio 2017, como parte del cumplimiento de los
objetivos estratégicos del hotel y resultado de varias investigaciones, entre las
gue destacan Pérez Pérez, 2017 y Gonzalez Escalona, 2017. Los datos
obtenidos en el analisis comercial del hotel muestran que los principales
mercados emisores al mismo son Canada, Inglaterra, Alemania e Italia. Los
resultados obtenidos por mercados emisores se listan a continuacion:

Canada

El mercado Canada, principal mercado emisor se caracteriza por clientes que
viajan en parejas y familia fundamentalmente, con edades entre los 45 y los 60
afos, residentes de Ontario, Montreal y Nueva Escocia a través de las lineas
aéreas que operan en el destino. El nivel de escolaridad es técnicos y
profesionales en su mayoria. Las principales motivaciones de viaje son el
turismo de sol y playa y los elementos culturales auténticos del destino,
empleando como fuente de informacion la busqueda online y las agencias de
viajes. El instrumento aplicado muestra que son clientes que buscan la
relajacion y el descanso, conocer nuevos lugares y sitios historico-culturales.

Los servicios extrahoteleros que mas compran son la renta de carros y motos,
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las excursiones nauticas y el buceo. La animacion hotelera que prefieres es
pasiva y contemplativa, a través de actividades como disfrutar de musica,
juegos de mesa y bingo y aprender el idioma de los pobladores locales.
Inglaterra

El mercado inglés viaja en familias y grupos. Las familias se componen por
trabajadores de clase media entre 26 y 48 afios que valoran altamente las
recomendaciones de otros clientes. Las principales motivaciones son el sol y la
playa y el ocio y recreacion. El nivel de repitencia es bajo, empleando las lineas
aéreas directas al destino como fuente de arribo. La animacién preferida por
estos clientes es pasiva-contemplativa, aunque disfrutan de los servicios fuera
del hotel como la restauracién en el sector privado. Consumen las actividades
nauticas y las excursiones acuaticas. Es un mercado que prefiere la diversion
vinculada al aprendizaje, comprando excursiones que vincules estas
dimensiones. Los grupos se caracterizan fundamentalmente por estar
compuestos por personas de 45 hasta 60 afos, empleando como fuente de
informacion las agencias de viajes. Consumen en altos indices bebidas a base
de alcohol y tabaco. Estos clientes compran en gran medida las actividades de
turismo activo y las excursiones hacia las ciudades.

Alemania

El mercado aleman se compone fundamentalmente por turistas que viajan en
familia y parejas, con un alto nivel de repitencia. Provienen de la clase media,
siendo pensionados, profesionales o técnicos. Disfrutan de la animacién
basada en el estilo Club de actividades activas-participativas y son altos
consumidores de bebidas alcohdlicas y tabaco. Prefieren la restauracion fuera
de los hoteles y a base de mariscos. Consumen, ademas, excursiones a
entornos naturales a través de las agencias de viajes con precios econémicos.
Las familias con nifios disfrutan de excursiones cercanas al hotel y actividades
vinculadas al disfrute de las playas. Consumen también, en menor medida, las
actividades vinculadas al ocio activo en las playas y al disfrute de la cultura y la
naturaleza.

Italia
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Los grupos de italianos que viajan al hotel estdn compuestos por personas
entre 45y 60 afios de edad. La principal motivacion de viaje es el sol y la playa.
Disfrutan de animacion activa tanto en el hotel como fuera de este. Presentan
un alto indice de renta de autos y de actividades nadticas. Disfrutan del
consumo de actividades en sitios historico-culturales en las excursiones a las
ciudades. La clasificacion ocupacional se compone por pensionados y
empresarios. En el caso de las familias se componen por turistas de mediana
edad, cuya principal motivacion de viaje son la cultura, la ciudad y la playa.
Disfrutan de actividades de animacién activas y compran excursiones cercanas
al hotel en émnibus. Las personas de la tercera edad, viajan sin acompafnantes
fundamentalmente, siendo los hombres los méas representativos de este grupo.
Tienen un alto nivel de repitencia y se caracterizan por consumir las actividades
y excursiones fuera del hotel.
4. Co-actores:

La revision a documentos relacionados con el desarrollo local y social del
territorio, asi como los resultados del ultimo censo de poblaciéon y viviendas
efectuado en Cuba, permiten caracterizar al poblador local mediante los
siguientes elementos:

e Elevado gusto por la cultura y el deporte

¢ Inteligente, cordial, solidario, trabajador y dedicado

e Compromiso con el cuidado y preservacion de los recursos naturales

e Sentido de patriotismo.
Las comunidades vecinas centran su desarrollo en las actividades asociadas al
turismo, el municipio cuenta con dos hospitales con un total de 378 camas, la
cifra de médicos se eleva a 365, lo que permite una atencion integral a toda la
poblacién. Esta se inicia en los consultorios del Médico de la Familia y se
extiende a centros de trabajo y educacionales. Existen 48 instalaciones
deportivas para su desarrollo. La educacién alcanza cifras sin precedentes en
el municipio, con un total de 137 escuelas, de ellas 116 primarias, 10
secundarias y 2 preuniversitarios. Las demas se encuentran repartidas en los
diferentes tipos de ensefianza hasta el 12 grado; existen tres circulos infantiles,

donde desarrollan una ardua labor. La educacién cuenta con una matricula de
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15566 estudiantes y una plantilla de trabajadores del sector de 2344, de ellos

1549 son docentes.

En cuanto a los trabajadores del hotel, mediante la revisibn documental se

pudo determinar que la plantilla el hotel cuenta con un total de 938

trabajadores, la composicién de la fuerza de trabajo se muestra en los gréaficos
3.3-3.4. El personal

se caracteriza por el buen trato al cliente, la

profesionalidad, especializacién y dominio de varios idiomas.

» Plantila Fja
= Mujeres

5. Actividades

uContratos determinados

IFrnees

5%

Hledn
A

Gréfico 3.4 Dominio del idioma

Este elemento fue analizado mediante la revisibn documental y la observacion

directa. El hotel Playa Pesquero presta servicios de alojamiento, alimentos y

bebidas y animacion, como parte del modelo Todo incluido. En la tabla 3.5 se

muestran los servicios disponibles y su caracterizacion respecto a las

actividades que realiza.

Tabla 3.5. Actividades por servicio

Servicios

Actividades

Alojamiento

Se basa en servicio de habitacion clasificado en estandar,
superior, suite y Premiun; con todos los elementos que incluye
el alojamiento para hoteles Todo incluido de sol y playa con
categoria de 5 estrellas. Otras actividades son:

Bienvenida con coctel, cavas, jugos naturales o copa de vino
Oferta de bebidas en habitaciones Premium seguin carta de
bebidas, con reposicién segin consumo

Servicio de mayordomo de 07:30 a 23:00 horas

Toallas de playa en la habitacién

Room Service incluido, segin menu

Servicio de descubierta

Lavanderia

Alimentos y Bebidas

2 Restaurantes Buffett, 5 Restaurantes especializados, Lobby Bar,
Bar en el agua, Servicio de habitaciones, Heladeria, Cerveceria en
los jardines
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Animacion Actividades asociadas a:

Club para nifios y Mini Club, Club Cubano, Club de deportes (Tenis
de mesa, aerdbicos, mini fatbol polo acuatico, voleibol de playa,
basquetbol, arcos y flechas, mini bolero, bicicletas, mini-golf),
Teatro de entretenimiento, Clases de baile, Clases de idioma
espafiol, actividades en las 3 canchas de tenis con iluminacion y 2
canchas de Squash, Deportes acuaticos sin motor (bicicletas
acuaticas, barcos de vela, surfing, buceo)

Fuente: Elaboracion propia

6. Tecnologia
La tecnologia sera analizada desde dos perspectivas: la capacidad tecnolégica
de la instalacion y la forma en que esta aprovecha la tecnologia para
promocionar sus servicios. En ambos casos el hotel hace un buen uso de este
elemento para contribuir a la CET. Un inventario de recursos del hotel permitio
determinar la existencia de una plataforma tecnologica suficiente para la
demanda anual de visitantes. Los planes de mantenimiento son cumplidos al
94.6%. El equipamiento es moderno (ultimos 10 afos).
Por otra parte, el hotel dispone de una plataforma tecnologica para
promocionar sus servicios a través de paginas web, redes sociales, videos
promocionales, etc. La instalacidon cuenta, ademas, con sistema automatizado
para dar respuesta a las quejas recibidas via internet.
Tematizacion
La tematizacion del hotel, ademas de incorporar elementos tipicos de sol y
playa, potencia valores historico-culturales y el turismo de naturaleza, entre
otros segmentos. ElI complejo trata de combinar tradicion local con la imagen
turistica del Caribe, asi como la cultura autdctona. La arquitectura y decoracion
reflejan las tradiciones culturales de la region. En una sugerente concepcion de
disefio, reproduce elementos de la cultura azucarera y ferroviaria de la region,
incluida como muestra la mas vieja locomotora que funciono en la zona, cuyas
vias representan las calles empedradas, con nhombres de plazas y calles de
Holguin y Santiago de Cuba. El tema del ferrocarril recrea la historia de Cuba
como cuarto pais del mundo y primero en América Latina en haber disfrutado
de ese medio de transporte, una leyenda que esta presente en todas las areas
del hotel Playa Pesquero, otorgandole, junto a su arquitectura, una armonia y

distincién singular.
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Para otorgar el I0c se sometid a consideracion del comité de expertos, toda la
informacion anteriormente expuesta. Estos, mediante una profunda revision y
una serie de entrevistas con el equipo de trabajo y miembros del hotel,
otorgaron los 10c segun se muestra en la tabla 3.7. El valor obtenido para cada
componente es el resultado de haber promediado!’ la puntuacién otorgada por
cada experto.

Tabla 3.7 Lista de oportunidades del hotel

Componentes IOc | Clasificacion
Condiciones geograficas y culturales | 4.9 | Alta
Escenarios 4.8 | Alta
Actores 4.7 | Alta
Co-actores 4.6 | Alta
Actividades 2.7 | Baja
Tecnologia 2.6 | Baja
Tematizacion 2.9 |Baja

IOh 3.9 | Media

Fuente: Elaboracion propia

Como puede observarse, Ila

— oportunidad del hotel de brindar
\_/ una experiencia que satisfaga las

expectativas de los clientes es

R N L -

media. Todos los componentes
@ .

& ¢ &S presentan I0c entre bajo y alto;

o siendo las actividades, la

Gréfico 3.8. Representacion de los 10C tecnologia y la tematizacion; los

elementos que menos
oportunidades representan para la efectiva proyeccion de la experiencia

turistica.

17 Entiéndase el promedio como el valor caracteristico de una serie de datos
cuantitativos, objeto de estudio que parte del principio de la esperanza matematica o
valor esperado, se obtiene a partir de la suma de todos sus valores dividida entre el

numero de sumandos. Wackerly, Mendenhall y Scheaffer (2002).
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Paso 3. Célculo del indice satisfaccion de la experiencia (ISE)

Para calcular el ISE, el equipo de trabajo, en conjunto con el comité de
expertos elabor6 una encuesta (Ver anexo 5) para evaluar el grado de
satisfaccion que tienen los clientes con los atributos y dimensiones
determinantes en la CET. Para determinar el nimero de clientes a encuestar se
empled la expresion de calculo 9.

K?p.gN

= e’(N-1)+K?pg ®)

Donde:

n: tamafo de la muestra.

p: 0.5

g: (1-p)=0.5

N: promedio de clientes que visito el hotel en el semestre de enero a junio/2016
(4389 clientes).

e: 5%; (0.05).

K: 95%

El tamafio de la muestra es 354 clientes. Una vez aplicada la encuesta se
procedio a su validacion en el paquete estadistico SPSS en su version 21.0,
para analizar su fiabilidad y validez, calculando el coeficiente alfa de Cronbach,
obteniéndose un valor de 0.9 y el KMO resultante es de 0.81; lo cual admite
suponer que los items de la encuesta han sido debidamente operacionalizados
y existe uniformidad en las respuestas (Ver anexo 6). En la tabla 3.9 se
muestran los resultados obtenidos en relacion al ISE.

Tabla 3.9. Resultados del ISE

Dimensiones | Atributos Sae Sde Clasificacién
Cognitiva Otros 4.19 4.20 Media
Cultural 4.20 Media
Hedonista 4.32 Media
Novedad 4.08 Media
Afectiva Otros 4.44 4.32 Media
Espiritual 3.98 Media
Estimulante 4.10 Media
Emocional 4.46 Media
Escapista 4.64 Alta
Sensorial Otros 4.36 4.38 Media
Fisico 4.62 Alta
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Renovadora 4.60 Alta

Confortable 3.95 Media

Social Otros 4.28 4.33 Media

Autenticidad 4.38 Media

Relacional Otros 3.99 3.92 Media

Diversion 3.84 Media

Sostenible Otros 4.40 4.26 Media

Racional 4.28 Media

Responsable 3.99 Media

Ecoldgico 4.39 Media

ISE=4.24 Media

Fuente: Elaboracién propia

La satisfaccion de los clientes
" " con respecto a la calidad de la
‘i Altal | experiencia turistica, en el
AC ol hotel, es media; lo cual significa
e Medial> que cualquier variacion

%

Estimulante

vy

Afectiva

Novedad

Hedonista

—Muy-Baja

Cultural

Cognitiva

0 05 1 15 2 25 3 3

Grafico 3.10. Clasificacion del ISE

5 4 45

5

involuntaria en el estado actual
puede ocasionar que este
indicador se deteriore. En el
grafico 3.10 se muestra una
comparacion respecto al ISE

por atributo y dimensiones. El

disefio de la experiencia turistica debe orientarse a incrementar la satisfaccion

del cliente, hasta que pueda considerarse alta.

Tarea 2. Identificar y clasificar las expectativas de los clientes

Para identificar las expectativas de los clientes en relacion a la experiencia

turistica, fueron consultados los comentarios reflejados en Tripadvisor!®. El

hotel posee (hasta julio/2016) 7285 comentarios, clasificados como se muestra

en el gréfico 3.11.

EEEEE

& S

a7
zi
Excelent Muy
Bueno

Pesquero en Tripadvisor

iy
Pésimo

Grafico 3.11. Comentarios del hotel Playa

Como puede apreciarse el 93.5%
de los comentarios se encuentran

en el rango de Excelente-Muy
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bueno; y solo el 6.5% considera el hotel entre Normal-Pésimo.

La revision de estos comentarios permitio clasificarlos atendiendo a idioma,
informacion aportada y fecha. Para el analisis se establecieron principios de
inclusion y exclusién, tal y como se muestra en la tabla 3.12.

Tabla 3.12. Principios de inclusion y exclusiéon de comentarios para el analisis

Principios de inclusion

Comentarios de TripAdvisor desde julio de 2015 hasta julio de 2016.

Comentarios en idioma inglés, francés, italiano, espafiol y portugués.

Principios de exclusion

Comentarios que solo hacen referencia a los atributos funcionales del hotel.
Comentarios cuyos titulos solo refieran: fecha del viaje, el nombre de
usuario de la misma pagina web TripAdvisor, el nombre del hotel y no

posean significado semantico.

Fuente: Elaboracion propia

De esta forma, de un total de 7285

1200

» 1082 comentarios encontrados, se
500 incluyeron en el analisis el 24.8%.
600 En el grafico 3.13 se puede

100 454

e observar la clasificacion de los
200

) . w comentarios seleccionados.
Belemte MuyBeno - Nome! ko pesime La revision a los comentarios
Gréfico 3.13. Clasificacion de los
comentarios seleccionados permitid identificar las expectativas

de los clientes y asociarlas a los
cuatro ambitos de la experiencia. El equipo de trabajo se dio a la tarea de
agrupar las expectativas que tuvieran elementos en comun y presentarlas de la
forma mas completa. Seguidamente se resume la esencia de las principales
expectativas encontradas durante el analisis de los comentarios.

Entretenimiento: Los comentarios reflejan la necesidad de los clientes de
disfrutar de actividades recreativas variadas, que vinculen los elementos
propios de sol y playa con los espacios del hotel, ademas incorporar mas al
cliente en las actividades realizadas, hacerlas mas participativas y que estas

vean presente en todos los servicios del hotel. Por otra parte, se hace
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referencia a la necesidad de tematizar mas los servicios y hacerlos mas
dinamicos y variados; incluyendo la realizacion de mas actividades artisticas.
Educacional: En los comentarios se hace alusion a la necesidad de vincular
mas la cultura del territorio a la tematizacion de los servicios. Igualmente se
hace mencion a potenciar el turismo de eventos en el hotel. Garantizar
actividades orientadas al aprendizaje del idioma, historia, arte, religién y cultura
y tradiciones.

Estético: Las expectativas en este ambito se orientan hacia propuestas de
remodelacion y decoraciéon de los espacios del hotel. Hacer mas visible la
tematizaciéon en todos los escenarios, digase habitaciones, restaurantes y
areas comunes. Igualmente se espera que el hotel identifique mas sus
espacios, realice una decoracion elegante y en correspondencia con la
tematizacion. Los comentarios reflejan la necesidad de que la imagen del hotel
sea deslumbrante, acogedora y elegante.

Aventurero: Incorporar excursiones y visitas a lugares histéricos. Aprovechar el
sol y la playa para incorporar deportes extremos, excursiones en barco y
recorridos en helicoptero. Ademas, en los comentarios se menciona la visita a
comunidades locales y el contacto con la naturaleza.

El equipo de trabajo proceso y analizo la informacion obtenida de la revision de
los comentarios y determinG la existencia de 16 expectativas (teniendo en
cuenta que muchas se repiten), cuya prioridad depende de la cantidad de
comentarios en los que se refleja. En la tabla 3.14 aparecen las expectativas y
la prioridad otorgada por el equipo de trabajo.

Tabla 3.14 Clasificacion de las expectativas de los clientes

No | Expectativas Ambito %l/clientes | Prioridad
1 Vincular la cultura del territorio a la | Educacional 23.2 3
tematizacion de los servicios
2 Desarrollo de turismo de eventos | Educacional 15.3 3
en el hotel
3 Actividades orientadas al | Educacional 75.8 2

aprendizaje del idioma, historia,
arte, religioén y cultura y tradiciones.

4 Actividades recreativas variadas, | Entretenimiento 91.7 1
gue vinculen los elementos propios
de sol y playa con los espacios del
hotel; y que incorporen al cliente

5 | Tematizar mas los servicios Yy | Entretenimiento 94.6 1
hacerlos mas dinamicos y variados
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6 | Realizacion de actividades | Entretenimiento 96.5 1
artisticas

7 | Remodelacion y decoracion de los | Estético 74.8 2
espacios del hotel

8 | Hacer mas visible la tematizacion | Estético 47.3 3
en todos los escenarios

9 | Decoracibn elegante 'y en | Estético 41.2 3
correspondencia con la
tematizacion

10 | Que la imagen del hotel sea | Estético 33.7 3
deslumbrante, acogedora y
elegante.

11 | Excursiones y visitas a lugares | Aventurero 94.1 1
histéricos

12 | Aprovechar el sol y la playa para | Aventurero 51.8 2
incorporar deportes extremos

13 | Excursiones en barco Aventurero 62 2

14 | Recorridos en helicéptero Aventurero 47.7 3

15 | Visita a comunidades locales Aventurero 92.5 1

16 | Contacto con la naturaleza Aventurero 93.1 1

Fuente: Elaboracion propia
3.2 Fase Il. Disefio y Proyeccion de la Experiencia
Paso 4. Definir la Experiencia
Tarea 3. Construir la Matriz de Experiencia del hotel
El equipo de trabajo, en consulta con el comité de expertos, elaboré una
propuesta de experiencia del hotel en funcion de las expectativas de los
clientes.
De esta forma se han definido todos los componentes de la experiencia para
satisfacer las expectativas en el ambito educacional. Esta matriz constituye el
punto de partida para disefiar la experiencia del hotel. En el anexo 7 puede
consultarse la matriz completa.
Tarea 4. Calcular los indices de Predominancia (IP)
Los IP para cada ambito son: Educacional (0.38); Entretenimiento (0.94);
Estético (0.49) y Aventurero (0.74). De esta forma se concluye que el ambito
predominante en el disefio de la experiencia del hotel es el entretenimiento.
Este &mbito debe potenciarse en cada una de las estrategias y combinarse con
los &mbitos restantes.
Tarea 5. Analizar los componentes de la experiencia
El comité de expertos analizé la matriz de experiencias y llego a las siguientes
conclusiones:
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En todas las expectativas se reflejan las dimensiones cognitiva, afectiva,
sensorial, social, relacional y sostenible.

La tematizacidon se encuentra presente en las expectativas para todos los
ambitos; constituyendo, junto al sol y la playa, el principal atractivo del hotel

Todas las expectativas pueden ser satisfechas en todos los servicios del
hotel

La tecnologia necesaria es muy similar en todos los &mbitos analizados

Los escenarios son similares para todas las expectativas

Los trabajadores son los co-actores fundamentales

Cada actividad puede contribuir a satisfacer mas de una expectativa

De esta forma se han analizado los componentes esenciales de la experiencia

y el hotel se encuentra en condiciones de definir las estrategias necesarias

cada ambito de la experiencia.

Tarea 6. Esquema de la experiencia

Teniendo en cuenta las expectativas de los clientes y el grado de presencia de

estas en los comentarios revisados, la autora decidié desarrollar esta tarea

para las expectativas del ambito predominante; ya que estas representan el

criterio del 94% de los clientes analizados. En la tabla 3.16 aparecen las

estrategias propuestas para el ambito Entretenimiento.

Tabla 3.16 Esquema de la Experiencia para el ambito entretenimiento

Estrategia: Propiciar la participacibn activa del cliente en las actividades
recreativas y hacer de estas una alternativa variada, tematica y presente en todos

los servicios.
Expectativas que satisface: Prioridad
1. Actividades recreativas variadas, que vinculen los elementos 1

propios de sol y playa con los espacios del hotel; y que
incorporen al cliente

2. Tematizar mas los servicios y hacerlos mas dinamicos y 1
variados

3. Realizacion de actividades artisticas 1

Servicio Actividades:

Alojamiento 1. Incorporar al disefio de las habitaciones objetos y

Alimentos y Bebidas fotografias relacionadas con la cultura azucarera y

Animacion ferroviaria

2. Nombrar los espacios del hotel, tales como
habitaciones, restaurantes, salas de conferencias,
etc.; con personalidades del territorio holguinero

3. Ambientar algunas habitaciones segun el estilo y
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disefio del bohio cubano

4. Incorporar la cultura culinaria del territorio y rescatar
bebidas y platos auténticos elaborados a partir de la
cafa de azucar

5. Disponer de un restaurante para elaborar comida
criolla y postres a base de miel de abejas y cafa de
azucar

6. Desarrollar competencias sobre canciones y bailes
cubanos, comida criolla y dominio del lenguaje
cubano

7. Desarrollar exposiciones de arte vinculadas a la
cultura azucarera y ferroviaria; y celebrar eventos y
concursos de conocimiento sobre este tema

8. Realizar actividades festivas siguiendo el estilo tipico
del guateque y bailes como el chachacha y la rumba

9. Fomentar la participacion de los clientes en juegos de
mesa tipicos de la cultura cubana, tales como el
domind, damas, ajedrez, parchis, etc

10.Incorporar al servicio de Alimentos y Bebidas un
Restaurante Ecolégico e incluir en todas las cartas y
menu, al menos un plato con esta concepcion.

Fuente: Elaboracion propia

Paso 5. Ejecucion de las estrategias

En el mes de julio de 2016 se pusieron a consideracion del hotel las estrategias
propuestas para su discusion y aprobacion en el consejo de direccion. Se
ejecutaron las alternativas incorporando algunas actividades y modificando
otras ya existentes, en funcion de los recursos disponibles. El equipo de trabajo
superviso el desarrollo de este paso y realizd las correcciones pertinentes,
cuando fue necesario. La ejecucion de las estrategias concluy6
satisfactoriamente en marzo de 2017 dando lugar a una evaluacion preliminar
de los resultados, en materia de CET del hotel Playa Pesquero.

3.3 Fase lll. Control de la Calidad de la Experiencia

Paso 6. Determinar la calidad en la percepcién de la experiencia

Para determinar la calidad en la percepcion de la experiencia, una vez
aplicadas las estrategias, se procedié a la revision de los comentarios
publicados en Tipadvisor segun los parametros empleados en la tarea 2. Una
vez aplicados los criterios de inclusion y exclusion, se revisaron 1755
comentarios procedentes al periodo marzo-julio/2017. EI equipo de trabajo
procesd la informacién procedente de los comentarios y los resultados se

muestran en la tabla 3.17.
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Tabla 3.17 Percepcion del cliente respecto a los atributos de calidad de la

Experiencia
Dimensiones | Atributos Muestra Presencia del | IPe Clasificacion
Analizada | atributo
Cognitiva cultural 1755 1663 0,95 Alta
hedonista 1755 1512 0,86 Alta
novedad 1755 1492 0,85 Alta
Afectiva espiritual 1755 1417 0,81 Alta
estimulante | 1755 966 0,55 Medio
emocional 1755 1654 0,94 Alta
escapista 1755 1514 0,86 Alta
Sensorial fisico 1755 988 0,56 Media
renovadora |1755 969 0,55 Media
confortable 1755 1671 0,95 Alta
Relacional diversion 1755 1668 0,95 Alta
Social autenticidad | 1755 1299 0,74 Media
Sostenible racional 1755 246 0,14 Bajo
responsable |1755 1551 0,88 Alta
ecologico 1755 644 0,37 Bajo
Fuente: Elaboracion propia
Como se aprecia en el gréafico 3.18, el
o —— | 60% de los atributos es altamente
et — Alta percibido por los clientes y el 13%

autenticidad
diversion

confortable

fisico
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Grafico 3.18. Percepcion de la CET

presenta una baja percepcion. Los
atributos con una percepcion media
representan el 27%. De esta forma
puede concluirse que la CET es
los

medianamente percibida por

clientes con un IPe promedio de 0.72.
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Tarea 7. Evaluacion de la calidad de los componentes de la experiencia
por servicio

Para evaluar la calidad de los componentes de la experiencia se disefié una
encuesta (ver anexo 8) para conocer la forma en que los clientes valoran la
calidad de cada componente dentro de la experiencia y en cada servicio. De
esta forma se evita interrumpir las actividades de los clientes mas de lo
necesario. Para determinar la cantidad de encuestados se empled la misma
expresion y los mismos parametros del paso 3; solo cambi6 el promedio de
clientes que visitd el hotel de marzo-julio/2017, que fue de 3862 clientes. De
esta forma el tamafio de la muestra resultante fue 349 clientes.

Concluido el periodo de aplicacion se validaron los resultados en el paquete
estadistico SPSS en su version 21.0 para Windows y calculando el coeficiente
alfa de Cronbach, se demostro la fiabilidad de la escala, obteniéndose un valor
de 0.86. De la misma forma se determiné la validez del instrumento mediante el
KMO; el cual se encuentra en el rango de 0.78 (Ver anexo 9). En la tabla 3.18
se exponen los resultados obtenidos en relacion a cada componente y a cada
servicio.

Tabla 3.18. Calidad de los componentes de la experiencia por servicio

Valoracion por servicio
Componentes Alojamiento | Alimentos y|Animacién ICce
Bebidas

Actividades 4.35 (Media) |4.32 (Media) |4.64 (Alta) 4.44 (Media)
Escenarios 4.27(Media) |4.08 (Media) |4.62 (Alta) 4.33 (Media)
Co-actores 4 (Media) 3.98 (Media) | 4.6 (Alta) 4.19 (Media)
Tematizacion 4.4 (Media) 4.1 (Media) |3.93 (Media) |4.15 (Media)
Tecnologia 4.2 (Media) 4.45 (Media) | 3.86 (Media) |4.17 (Media)
ICes 4.25 (Media) |4.2 (Media) |4.33 (Media)

Fuente: Elaboracion propia

Puede afirmarse que la CET por componente y en cada servicio clasifica como
media. Los componentes mejor percibidos por los clientes son las actividades y
los escenarios; y el servicio de mayor aceptacion fue Animacién. Ningun
componente obtuvo indices bajos y la categoria mas predominante fue la

calidad media. Estos resultados se encuentran condicionados por el poco
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tiempo de aplicacion de las estrategias y el hecho de que solo se han aplicado
las estrategias para satisfacer las expectativas en el ambito de entretenimiento.
Tarea 8. Recalcular el ISE (ISEr)

Para el desarrollo de esta tarea se empled el mismo instrumento y expresiones
de calculo del paso 3. Para determinar la cantidad de clientes a encuestar, se
utilizaron los mismos parametros de la tarea 7. Debido a la similitud en el
periodo de aplicacion de las tareas 7 y 8; los tamafios de muestra calculados
coinciden y se deben encuestar 349 clientes. Los resultados obtenidos se
muestran en la tabla 3.19.

Tabla 3.19. Resultados del célculo del ISEr

Dimensiones | Atributos Sae Sde Clasificacion
Cognitiva Otros 4.23 4.29 Media
Cultural 4.32 Media
Hedonista 4.39 Media
Novedad 4.20 Media
Afectiva Otros 4.56 4.39 Media
Espiritual 4.02 Media
Estimulante 4.17 Media
Emocional 4.49 Media
Escapista 4.73 Alta
Sensorial Otros 4.41 4.47 Media
Fisico 4.77 Alta
Renovadora 4.65 Alta
Confortable 4.06 Media
Social Otros 4.34 4.41 Media
Autenticidad 4.47 Media
Relacional Otros 4.33 412 Media
Diversién 3.91 Media
Sostenible Otros 4,55 4.24(Media) | Alta
Racional 4.22 Media
Responsable 3.94 Media
Ecoldgico 4.26 Media
ISE =4.33 Media

Fuente: Elaboracion propia

Una vez comparados los ISE, se concluye que ISEr (4.35) > ISE (4.33); por
tanto, la CET clasifica en la categoria de superior y se continta desarrollando el
procedimiento para identificar los elementos que pueden ser susceptibles a la
mejora. En el grafico 3.20 se muestra una comparacion entre los ISE y ISEr

para cada atributo.
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Como se observa en el

ISE mI[SEr v
grafico la CET en los
atributos racional,
' responsable y ecoldgico es
insuficiente.  Aunque su
disminucion no ha sido
’ & &P PP E m\ \e \\»a} (7\(,0 & ® é'\'o\ Ac% & \% om * \<,° i ifi i (VAT
& <& © o° N .
. - ser analizados los
Gréfico 3.20. Comparacion entre ISE y ISEr
elementos que dan lugar a

esta irregularidad.
Paso 7. Analisis y solucion de las deficiencias
Los resultados obtenidos durante la fase de Control pueden clasificarse como
positivos y reflejan que la CET ha sido bien proyectada y percibida por los
clientes; sin embargo, en el paso 6 la percepcion del cliente sobre los atributos
racional y ecolégico fue baja. Ademas, en la tarea 8 los atributos racional,
responsable y ecologico revelan bajos ISE luego de haberse proyectado las
estrategias. El equipo de trabajo desarrollo varias sesiones de trabajo para
analizar esta situacion relacionada con la dimension sostenible.

Una tormenta de ideas permitid concluir que esta realidad puede estar

relacionada con que la dimension sostenible constituye un elemento muy

sensible dentro de la CET, al contener todo lo concerniente a los recursos
naturales, las relaciones y la sustentabilidad; y puede haberse visto afectada
por los efectos de las estrategias propuestas para satisfacer las expectativas
de los clientes. Para determinar las causas que inciden en que el cliente no

perciba bien esta dimensidn se realizd una serie de entrevistas (185 clientes) y

se revisaron las quejas de los ultimos 2 afios (992 quejas). Esta investigacion

arrojo los siguientes resultados:

e El 41% de los entrevistados manifiesta desacuerdo con que el hotel no
desarrolle actividades orientadas al cuidado y preservacion de los recursos
naturales.

e EIl 34.2% de las entrevistas reflejo la inconformidad de los clientes con que
no se desarrollen visitas a comunidades locales, ni se propicie el

intercambio con pobladores.
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a las aguas residuales.

conducta ambientalmente responsable.

El 26.3% de las quejas se relacionan con que el hotel no dispone de un

programa para clasificar los deshechos, ni posee un plan para el tratamiento

El 42% de los clientes plantea que no existen suficientes sefializaciones
para la proteccién del medio ambiente y que no se establecen estrategias
para la proteccion de aquellos huéspedes que desean mantener una

Una vez analizadas las deficiencias, se pusieron a consideracién del Consejo

de Direccidn, para que este adopte las medidas pertinentes para atenuar el

efecto de estas deficiencias sobre la satisfaccion de los clientes. Como parte de

la propuesta de soluciones, el equipo de trabajo elabord una serie de medidas

orientadas a la mejora de la CET, con incidencia directa sobre estas

problematicas. En la tabla 3.21 se muestran las medidas propuestas.
Tabla 3.21. Plan de actividades

No | Propuestas Servicios | Ambitos de
Experiencia

1 Desarrollar actividades recreativas | Todos Entretenimiento
relacionadas con el cuidado vy Aprendizaje
preservacion del Medio Ambiente.

2 Realizar exposiciones culinarias sobre | Alimentos y | Entretenimiento
comida vegetariana Bebidas Aprendizaje

3 Celebrar concursos asociados al cuidado | Animacion | Entretenimiento
y preservacion de los recursos naturales Aprendizaje

4 Organizar competencias de recogidas de | Animacion | Entretenimiento
deshechos en las playas y éareas Aprendizaje
comunes del hotel. Aventurero

5 Planificar visitas a las comunidades | Animacion | Entretenimiento
locales y potenciar el intercambio con Aprendizaje
pobladores y el contacto con la Aventurero
naturaleza Estético

6 Organizar actividades recreativas, | Alimentos y | Entretenimiento
ofertando bebidas sin alcohol y alimentos | Bebidas Aprendizaje
bajos en calorias Animacion

7 Ofertar desayunos en las habitaciones | Alimentos y | Entretenimiento
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con vista al mar, a base de jugos de
frutas naturales y ensaladas

Bebidas

Alojamiento

Estético

Aprendizaje

Fuente: Elaboracion propia

Paso 8. Mejora de la Experiencia

Este paso serd desarrollado por el hotel cuando este haya solucionado las

insuficiencias detectadas en el Control. Se procedié a generar estrategias

orientadas a la mejora de la experiencia turistica, para ello se definieron

estrategias de mejora en funcion de los componentes del servicio y se elaboro

un programa de acciones concretas para la mejora de cada componente;

teniendo en cuenta las dimensiones de calidad. La tabla 3.22 muestra la ficha

de mejora con las estrategias para la interrelacion de los elementos antes

mencionados.

Tabla 3.22 Ficha de Mejora para la calidad de la experiencia para el hotel Playa

Pesquero
Estrategias de mejora
Cognitiva Afectiva Sensorial Social Sostenible | Relacional
Actividades Potenciar Establecer Realizar Incluir Trazar Desarrollar
actividades | acciones que actividades actividades estrategias | actividades
orientadas al generen que impliguen | recreativas para que
turismo de vinculos la que impliguen | fomentar una | garanticen
eventosy al | afectivos entre | patrticipacion actividad cultura de la
turismo el cliente y el total del social paralos | cuidadoy interacciéon
cientifico hotel, en todos | cliente, en clientes, preservacion de los
los elementos todos los dentro y fuera de los clientes con
que lo sentidos del hotel recursos los
componen naturalesy |trabajadores
de y con otros
contribucion clientes
al desarrollo
local
Escenarios Crear Redisefar los | Redisefar la Disefar Potencial la Planificar
espacios para| locales para | decoraciony espacios higiene, la visitas
el garantizar una | ambientacién | donde puedan | cultura de guiadas a
conocimiento mayor de los concurrir reciclajey | actividades
y aprendizaje | interaccion espacios clientes de sefializar los festivas
de la cultura entre los publicos para varias locales 'y dentro de la
cubana clientes atraer al nacionalidades | espacios comunidad
cliente de publicos con
todas las elementos
formas gue inciten a
posibles la proteccion
del medio
ambiente
Co-actores | Fortalecer la Gestionar Definir Designar Exigir que los | Distribuir la
preparacion estrategias | acciones para | personal del | trabajadores | fuerzade
integral de los para la mejorar la hotel para mantengan y | trabajo, de
trabajadores | formacion del | imagen de los | realizar visitas | promuevan forma tal
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personal en |trabajadoresy| guiadas ala una actitud que el
normas de su cultura comunidad responsable cliente
cortesia 'y general hacia el pueda crear
buen trato cuidado del | empatia con
medio el trabajador
ambiente
Tematizacion | Incorporar al | Tematizar los | Incorporar al | Tematizar el | Incorporar a | Incorporar a
disefio de los | servicios en | disefio de las servicio de la la
servicios funcién de habitaciones animacion tematizacion | decoracion
elementos | contribuir ala | fotografias, y | turistica con del hotel del hotel
que interaccion elementos juegos que elementos | fotografias y
destaquen las | entre clientes que potencien la que musica
tradiciones de varias contrasten interaccion | evidencien el | cubana, que
cubanas nacionalidades con la entre los compromiso | evidencien
tematizacion | clientesyla | delanacién | los valores
del hotel cubania cubana con humanos
el cuidado de | del paisy
los recursos | fotografias
naturales y la| de clientes
sostenibilidad con
trabajadores
y miembros
de la
comunidad
Tecnologia Crear Crear grupos Adaptar la | Crear una red Trazary Colocar
espacios para en redes infraestructura| social online promover areas wifi
la proyeccion | sociales donde | tecnoldgica dentro del acciones en todos los
de el cliente en funcion de hotel para hacer |espacios del
documentales pueda la un uso hotel
y otros expresar sus | tematizacion responsable
materiales | emociones en | del espacioy de la
audiovisuales el hotel los servicios tecnologia
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CONCLUSIONES

Los resultados derivados de esta investigacion permiten elaborar las

conclusiones siguientes:

1. La revision bibliografica realizada permitié determinar que la gestion de la
CET constituye una estrategia fundamental para garantizar la satisfaccion
del cliente en entidades hoteleras a través de las dimensiones cognitiva,
afectiva, sostenible, sensorial, social y relacional. Esta es abordada desde
el enfoque al cliente; donde la tematizacion es la alternativa mas empleada
y reconocida. Sin embargo, no se encuentran evidencias de instrumentos
gue analicen todas las etapas del ciclo de gestién e incorporen el enfoque
de mejora continua

2. El procedimiento desarrollado constituye una alternativa viable para la
solucion del problema cientifico desde wuna perspectiva tedrico-
metodoldgica, al facilitar la gestion de la CET en hoteles como estrategia
orientada a la satisfaccion del cliente

3. Lavalidacion del procedimiento propuesto mediante el Método de Expertos
permiti0 determinar que todos los expertos reconocen el caracter
metodoldgico del procedimiento, la importancia y necesidad de gestionar la
calidad de la experiencia turistica en hoteles, y concuerdan en la viabilidad
de aplicacion del mismo

4. Los indicadores propuestos permiten a las organizaciones hoteleras
determinar el grado de satisfaccion de los clientes con la CET, evaluar la
calidad de los componentes de la experiencia en cada uno de los servicios
del hotel y comparar la CET en varios momentos dentro del ciclo de gestion
y en cada una de sus dimensiones y atributos

5. La aplicacion parcial del procedimiento en el hotel Playa Pesquero permitié
determinar que las oportunidades del hotel para satisfacer las expectativas
son medias. La percepcion de los clientes sobre la CET es alta y su
satisfaccion incremento luego de la aplicacion de las estrategias disefiadas.
La CET en la dimension sostenible es percibida por el cliente, en un menor

grado respecto al resto de las dimensiones.
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RECOMENDACIONES

Tomando como base las conclusiones determinadas se recomienda:

1. Culminar la aplicacion del procedimiento propuesto en el hotel Playa
Pesquero y extenderla a otros hoteles del destino Holguin

2. Aplicar simultaneamente el procedimiento en diferentes grupos de hoteles
con caracteristicas similares para establecer patrones de tendencia, en
funcion de las modalidades y formas

3. Perfeccionar la Matriz y el Esquema de la Experiencia, en funcién de las
tendencias resultantes de la aplicacion del procedimiento

4. Divulgar los resultados obtenidos a través de publicaciones y eventos

cientificos
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ANEXOS
Anexo 1. Conceptos y definiciones de Gestion de la Calidad

No | Autores (orden | Definiciones
alfabético)

1 Benguria Inchaurtieta
(citado por Garcia | Es una mezcla de componentes objetivos y
Mestanza, 1997) subjetivos que varian con la  situacion

econdmica de la empresa, su posicion en el
mercado, la competencia, las caracteristicas
de los clientes, etc.

2 Berry, Bennet & Brown La calidad de servicio excelente contribuye
(citado por Garcia simultaneamente a conseguir la
Mestanza, 1997) diferenciacion y la eficiencia en costes.

3 Bigné, Martinez, Miguel y | La calidad es el juicio global del cliente
Belloch (citado por | acerca de un estilo de prestacion de servicio
Garcia 0 caracteristica de un producto.

Mestanza, 1997)

4 Caballano Alcantara Es el conjunto de caracteristicas de una

(1995) entidad que le confieren la aptitud para
satisfacer las necesidades establecidas y
las implicitas.

5 Cantu Delgado (2001) Abarca todas las cualidades con las que
cuenta un producto o un servicio para ser
de utilidad a quien se sirve de él. Esto es,
un producto o
servicio es de calidad cuando sus
caracteristicas, tangibles e intangibles,
satisfacen las necesidades de sus usuarios.

6 Crosby (1992) Calidad es cumplir con los requerimientos.

7 Cuatrecasas Arbds | Define la calidad como el conjunto de
(2010) caracteristicas que posee un producto o

servicio obtenido en un sistema productivo,
asi como su capacidad de satisfaccion de
los requerimientos del usuario.

8 Deming (1989) Un grado predecible de uniformidad vy

fiabilidad a bajo costo, adecuado a las
necesidades del mercado.




Deming (1993)

La calidad no es otra cosa mas que una
serie de cuestionamiento hacia una mejora
continua.

10

Douchy (citado por Lépez
Rodriguez, 2002)

La calidad entendida como la aptitud de un
producto o servicio para satisfacer las
necesidades de los usuarios.

11

Drucker (2004)

Calidad es lo que el cliente esta dispuesto a
pagar en funcion de lo que obtiene y valora.

12

Edward (citado por
Garvin, 1988)

La calidad consiste en la capacidad para
satisfacer lo que se requiere.

13

Feigenbaum (1994)

Calidad significa lo mejor para ciertas
condiciones del cliente. Estas condiciones
son: a) el uso actual y b) el precio de venta
del producto.

14

Feigenbaum (1994)

La composicion total de las caracteristicas
del producto y el servicio en las areas de
mercadeo, ingenieria, manufactura y
mantenimiento, a través de las cuales el
producto y el servicio en el uso cumpliran
las expectativas de los clientes.

15

Fernandez Clua (2002)

La capacidad de los procesos de servicios
gue incrementan su valor al desarrollar la
servuccion en equilibrio 'y con clima
adecuado de forma competitiva para
satisfacer  necesidades, deseos y/o
expectativas de los clientes sin efectos
negativos para el medio ambiente y que
contribuyen a la elevacién de su nivel de
vida.

16

Fundacién Europea para
la Gestion de la Calidad
(citado por Maderuelo
Fernandez, 2002)

Todas las formas a través de las cuales la
organizacion satisface las necesidades y
expectativas de sus clientes, su personal,
las entidades implicadas financieramente y
toda la sociedad en general.

17

Galgano (citado por Valls
Figueroa, 2006)

Describe a la calidad como la satisfaccion
del cliente y afirman que este concepto
supera y enriquece otros significados mas
tradicionales e insiste en su significado
global.




18 | Garcia Gil De Bernabé
(citado por Garcia Representa el grado en que un producto o
Mestanza, 1997) servicio cubre las exigencias del cliente al

que va destinado y es el resultado de la
calidad del disefio y la calidad de
fabricacion.

19 | Garcia Mestanza (1997) | La calidad consiste en cumplir con una serie
de requisitos, objetivos y subjetivos,
explicitos e implicitos, que seran marcados
por el cliente en funcion del uso que
realizara del producto o servicio.

20 | Gilmo (citado por Garvin, | La calidad es el grado en que un producto

1988) especifico satisface los requerimientos
especificos de los consumidores.

21 | Gitlow (citado por Garcia | Es el juicio que tienen los clientes o
Mestanza, 1997) usuarios sobre un producto o servicio.

22 | GOomez Dorta (2001) Caracteristicas de wuna entidad que le
confieren la capacidad para cumplir los
requerimientos, exceder las expectativas,
asi como prevery
cumplir las necesidades de los clientes
mediante la entrega.

23 | Gutiérrez Pulido (citado Juicio que el cliente tiene sobre un producto
por Hernandez Junco, 0 servicio y resulta por lo general en la
2009) aprobacion o rechazo del producto.

24 | Instituto Nacional La totalidad de las caracteristicas de un
Americano de | producto o servicio que posee la habilidad
Estandares. de satisfacer las necesidades dadas
(ANSI) (citado por
Gillezeau y Romero,

2004)

25 | Ishikawa (1992) Desarrollar, diseflar, manufacturar vy
mantener un producto de calidad que sea el
mas economico, el uatl y siempre
satisfactorio para el consumidor.

26 | Juran & Gryna (1995) Calidad es el conjunto de caracteristicas de
un producto que satisfacen las necesidades
de los clientes y, en consecuencia, hacen
satisfactorio al producto.

27 | Juran & Gryna (1996) Idoneidad para el uso, satisfaciendo las

necesidades del cliente.




28 | Katzan (citado por | Conjunto de atributos de un producto o

Cuellar servicio que reflelan las capacidades

De la Cruz, 2009) propias de él para satisfacer una serie de
necesidades concretas

29 | Kuenn & Day (citado por | En el analisis final de mercado, la calidad de

Garvin, 1988) un producto depende de que tan bien se
ajusta a los patrones sobre las preferencias
de los
consumidores.

30 | Larrea Angulo (citado por | Es una categoria relativa, es la comparacion

Garcia Mestanza, 1997) | entre la percepcion del desempefio y las
expectativas del comprador.

31 | Mazarrasa (citado por Es lo que el cliente percibe como tal y esta

Garcia Mestanza, 1997) | dispuesto a pagar por ello.

32 | MBA (citado por Cruz Calidad es el conjunto de caracteristicas de

Suarez, 2004) un producto o servicio que le confiere
aptitud para satisfacer las necesidades
explicitas e implicitas del consumidor.

33 | Michelena Fernandez El conjunto de atributos o propiedades de

(2000) un producto o servicio que satisface los
requisitos o necesidades de los clientes y
gque permiten emitir un juicio de valor acerca
de él, dentro de un ambiente organizacional
comprometido con la mejora continua, la
eficacia y la efectividad.

34 | Montilla, Lopez, Bricefioy | Calidad: sinbnimo de sistema de gestion

Cote (2006) empresarial, que busca conseguir la
satisfaccion de los clientes, empleados,
accionistas y la sociedad.

35 | Montgomery (citado por Es el grado hasta el cual los productos

Garcia Mestanza, 1997) | satisfacen las necesidades de la gente que
los usa.

36 | Moreno Pino (2003) Es el conjunto de caracteristicas de una
entidad que resultan de un proceso de
interaccién e integracion de determinados
sujetos econdmicos que permiten satisfacer
las necesidades de los clientes, sin afectar
el entorno.

37 | Mowen (1996) Calidad significa integridad, pero su

significado operativo, es mas relevante. A
nivel operativo, un producto de calidad es
aguel que satisface las expectativas del
cliente. De este modo, la conformidad de la
calidad esta relacionada con la satisfaccion
de las especificaciones demandadas por el




producto.

38 | Norma A3-1987 ASQC Calidad es la totalidad de aspectos y
(American Society for caracteristicas de un producto o servicio
Quality Control) (citado que permiten satisfacer necesidades
por Esparragoza, 2001) implicita o explicitamente formuladas.

39 | NCISO 8402: 1987 Conjunto de propiedades y caracteristicas
de un producto o servicio que le confieren
su aptitud para satisfacer necesidades
expresadas o implicitas.

40 | NC SO 8402: 1994 Totalidad de las caracteristicas de una
entidad que influyen en su capacidad para
satisfacer necesidades expresadas o
implicitas.

41 | NC ISO 9000: 2000 Es el grado en el que un conjunto de
caracteristicas (rango diferenciador)
inherentes cumple con los requisitos
(necesidad o0 expectativa establecida,
generalmente implicita u obligatoria).

42 | NC ISO 9000: 2005 Grado en el que wun conjunto de
caracteristicas inherentes cumple con los
requisitos.

43 | Norma NMX- CC -1:| Conjunto de caracteristicas de un elemento
1995 que le confiere la aptitud para satisfacer
IMNC (citado por Hansen | necesidades implicitas y explicitas.

y Mowen, 1996)

44 | Normas Oficiales Conjunto de propiedades y caracteristicas
Mexicanas de Control de | de un producto o servicio que le confieren la
Calidad (NOM-CCQC) | aptitud para satisfacer las necesidades
(citado explicitas o implicitas preestablecidas.
por Hernandez-Junco,

2009)

45 | Norma UNE 66-001: | La adecuacion al uso del producto o, mas
1996 detalladamente, el conjunto de propiedades
(citado por Asociacion |y caracteristicas de un producto o servicio
Espafiola para el Control | que le confieren su aptitud para satisfacer
de la Calidad, 1996) las necesidades expresadas o implicitas.

46 | Padrén Robaina (2001) Calidad negativa es la basada en defectos e

insuficiencias que se orientan al cliente
interno y al proceso. La calidad positiva se
gestiona sobre la base y caracteristicas del
servicio, modificaciones y mejoras
adicionales del servicio ofrecido, con




orientacion al cliente externo.

47

Pailiacho (2012)

No es el costo de suministrar lo que se
produce, es el valor agregado que recibe el
cliente de esa produccién por su dinero.

48

Pérez (citado por Cruz
Suérez, 2004)

Satisfaccion de las necesidades vy
expectativas razonables de los clientes a un
precio igual o inferior al que ellos asignan al
producto o servicios en funcion del "valor"
gue han recibido y percibido.

50

Pérez Campdesufier
(2006)

Calidad es el conjunto articulado de
atributos esenciales, que determinan el
grado en que una entidad, resultante de
acciones desarrolladas por determinados
sujetos econdémicos, durante un ciclo de
vida, logre propiciar la satisfaccion de las
necesidades de los clientes y la sociedad
sin afectar el entorno y contribuir a los
intereses organizacionales.

51

Prieto Diego (2010)

Anticiparse a las expectativas, deseos y
necesidades de los clientes asumiéndolas y
generando la capacidad requerida para
satisfacerlas plenamente, aceptando su
juicio como Uunica medida de calidad
conseguida.

52

Romero y Miranda (2007)

La calidad es el nivel de excelencia que la
empresa ha escogido alcanzar para
satisfacer a su clientela clave.

53

Ruimonte Deleito (citado
por Garcia Mestanza,
1997)

Conformidad con los requisitos de los
clientes.

54

Schroeder (1992)

Calidad es incluir cero defectos, mejora
continua y gran enfoque en el cliente. Cada
persona define la calidad con sus
complementos.

55

Sociedad Americana de
la
Calidad (ASQ) (2009)

La condicibn de satisfacer o exceder las
necesidades de los clientes.

56

Tuchman (citado por
Garvin, 1988)

Una de las condiciones de excelencia
implica buena calidad que como diferencia
de mala calidad... calidad es lograr o
alcanzar el mas alto nivel al contrario de ser
satisfecho con algo malo o fraudulento.




57

Uribe Marin (2010)

Calidad significa integridad, pero su
significado operativo es mas relevante. A
nivel operativo, un producto de calidad es
aquel que satisface las expectativas del
cliente.

58

Yamaguchi (1989)

La buena calidad no solamente es la calidad
de los productos, que es la calidad
interpretada de manera estrecha
(cualidades), sino significa también, el
volumen de produccion que, cuando se
quiere, se obtiene la cantidad necesaria y al
costo mas bajo posible para que tenga un
buen precio, o por lo menos, un precio
razonable, y ademéas, un servicio de
posventa rapido y bueno para la tranquilidad
del comprador, incluyendo

todo lo mencionado anteriormente de que
Su caracter total sea el mas preciso.




Anexo 2. Dendograma de los autores a partir de las dimensiones de
calidad de la experiencia turistica

Dendrograma que utiliza una vinculacieon de Ward
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Anexo 3. Analisis de centralidad de los atributos asociados a la calidad de

la experiencia turistica

Variables Degree | Betweenness | Closeness | Harmonic Eigenvector
Closeness
Afectivo 15 4,494 46,00 17,5 0,283
Social 15 4,494 46,00 17,5 0,283
Sostenible 15 4,494 46,00 17,5 0,283
Cognitivo 15 4,494 46,00 17,5 0,283
Relacional 15 4,494 46,00 17,5 0,283
Sensorial 15 4,494 46,00 17,5 0,283
Emaocional 18 41,911 43,00 19 0,279
Espiritual 16 29,286 45,00 18 0,249
Cultural 12 0,5 49,00 16 0,243
Fisico 11 0 50,00 15,5 0,227
Responsable | 11 0 50,00 15,5 0,227
Racional 11 0 50,00 15,5 0,227
Renovador 11 1,375 50,00 15,5 0,216
Autenticidad | 10 0,964 51,00 15 0,198
Ecol6gico 9 0 57,00 13,667 0,178
Diversién 9 0 57,00 13,667 0,178
Hedonista 6 0 57,00 12,667 0,06
Novedad 6 0 57,00 12,667 0,06
Escapista 6 0 57,00 12,667 0,06
Confortable | 6 0 57,00 12,667 0,06
Estimulante | 6 0 57,00 12,667 0,06

Fuente: Salida del software Ucinet (2002)




Anexo 4. Encuesta aplicada al grupo de expertos para la valoracion del
procedimiento propuesto

A continuacion, se muestra una propuesta de procedimiento para gestionar la
calidad de la experiencia turistica en hoteles (ver documento adjunto). El
procedimiento ha sido confeccionado sobre la base del estudio de
metodologias y procedimientos existentes para gestion de experiencias
turisticas, buscando la posibilidad de contextualizarlos al objetivo de la
investigacion. Nos urge su valoracién del mismo, por lo que le agradecemos
gue complete la informacién solicitada y responda con transparencia las

cuestiones siguientes:

Informacién solicitada

Nombre y apellidos: |

Institucién a la que pertenece:

Cargo actual: | | Afios de experiencia

Calificacién profesional, grado cientifico o académico:
Profesor Asistente Licenciado Master Doctor
Instructor Titular Especialista

ARos de experiencia como docente y(0) investigador |

Cuestionario

1. Su valoracién general respecto a la necesidad y pertinencia del procedimiento es::

Excelente Muy Bien | Regular Bien | Mal

2. En qué medida considera Ud. que el procedimiento propuesto permitira gestionar la calidad de la
experiencia turistica en hoteles:

1 |2 |3 4 5 |

3. Su valoracién general respecto al caracter metodoldgico del procedimiento es:

Excelente | Muy Bien | Bien | Regular | Mal
4. Considera que la estructura de las fases en el procedimiento result6 de forma:
Excelente | Muy Bien | Bien | Regular | Mal

5. Considera que los pasos en cada fase estan operacionalizados de forma:

Excelente | Muy Bien | Bien | Regular | Mal

6. En qué grado considera Ud. que se debe modificar el orden particular de alguna(s) fase(s) y (0)
paso(s) en el procedimiento:

! [2 |3 [4 E |

7. En qué grado considera Ud. que se debe incluir alguna fase(s) y (0) paso(s) al procedimiento:

1 |2 |3 |4 |5

8. Con el propésito de perfeccionar este procedimiento en qué medida considera Ud. algun aporte para el
procedimiento:

1 2 3 4 5




Anexo 4. Andlisis de Fiabilidad de la encuesta

Resumen del procesamiento de los casos Estadisticos de fiabilidad
N % Alfa de N de elementos
Validos 15 100,0 Cronbach
Casos Excluidos® 0 ,0 ,884 8
Total 15 100,0

Estadisticos de los elementos

Media Desviacion tipica N
Preguntal 4,60 ,632 15
Pregunta2 4,67 ,488 15
Pregunta3 4,87 ,352 15
Pregunta4 4,60 ,632 15
Preguntab 3,93 1,163 15
Pregunta6 4,53 , 743 15
Pregunta7 4,53 ,640 15
Pregunta8 4,60 ,632 15

Estadisticos total-elemento
Media de la Varianza de la Correlacion Alfa de Cronbach
escala si se escala si se elemento-total si se elimina el
elimina el elimina el corregida elemento
elemento elemento

Preguntal 31,73 13,210 758 ,860
Pregunta2 31,67 13,810 ,840 ,859
Pregunta3 31,47 15,410 ,565 ,883
Pregunta4 31,73 13,352 723 ,863
Pregunta5 32,40 11,257 ,575 ,905
Pregunta6 31,80 13,314 ,595 ,875
Pregunta7 31,80 12,743 ,863 ,849
Pregunta8 31,73 13,352 , 723 ,863

Estadisticos de la escala

Media Varianza Desviacion N de elementos
tipica
36,33 17,095 4,135 8

Fuente: Salida Statistic Program for Social Sciences (SPSS) para Windows
version 21.0



Anexo 5. Encuesta para evaluar el indice de satisfaccion de la experiencia
turistica (ISE)

Estimado cliente

Esta investigacion tiene la intencion de conocer el grado de satisfaccion que usted
tiene con la calidad de la experiencia vivida en el Hotel Playa Pesquero. Los
resultados de esta investigacion son Unicamente para objetivos académicos. La
informaciéon que usted proveera sera solo utilizada por el investigador de forma
anoénima.

edad:

pais:

Datos Generales

Sexo:M_ F__ Edad____ Nacionalidad

¢ Ha visitado nuestra instalacion anteriormente? Si___ No__ ¢Cuantas veces?
En esta ocasion usted viaja:

a) Solo

b) Con mi familia

¢) Con mi pareja

d) Con mis amigos

Por favor, valore de 1 a 5 (donde 1 es lo peor y 5 lo mejor) su valoraciéon a los
siguientes atributos para considerar satisfactoria su estancia en el Hotel Playa
Pesquero.

Dimensiones 12345

Durante mi estancia en el hotel pude desarrollar habilidades y conocimientos en
el plano:

Cultural

Histoérico

Geogréfico

Desarrollo personal

Descubrimiento de cosas nuevas

Experimenté sensaciones placenteras de caracter: 12345

Espiritual

Estimulante

Emocional

Modificador

Memorable

Fisico

Renovador

Confortable

Sensorial

Auténtico

Divertido

Racional

Responsable

Ecoldgico

Sostenible

Social

Relacional




Anexo 6. Analisis de Fiabilidad y validez de la encuesta

Resumen del procesamiento de los casos

N % Estadisticos de fiabilidad
Validos 354 100,0 Alfa de N de elementos
Casos  Excluidos? 0 ,0 Cronbach
Total 354 100,0 905 21
Estadisticos total-elemento
Media de la Varianza de la Correlacion Alfa de
escala si se escala si se elemento-total | Cronbach si se

elimina el elimina el corregida elimina el

elemento elemento elemento
Cognitiva 85,288 105,696 ,544 ,900
Cultural 85,277 106,932 ,395 ,904
Hedonista 85,164 104,058 ,623 ,898
Novedad 85,401 103,374 ,540 ,900
Afectiva 85,042 106,211 ,604 ,899
espiritual 85,503 101,135 ,664 ,897
estimulante 85,381 105,109 ,455 ,903
emocional 85,017 104,895 , 707 ,897
escapista 84,839 106,668 ,656 ,899
Sensorial 85,121 107,529 ,333 ,906
fisico 84,862 106,969 ,666 ,899
renovadora 84,884 106,403 ,594 ,900
confortable 85,534 105,258 ,386 ,905
Social 85,198 101,292 ,740 ,895
autenticidad 85,099 107,885 ,490 ,902
Relacional 85,489 101,185 ,581 ,899
diversion 85,636 109,768 ,166 ,912
Sostenible 85,082 104,228 ,620 ,898
racional 85,203 101,245 ,735 ,895
responsabl 85,492 101,219 ,578 ,899
e
ecoldgico 85,093 104,362 ,595 ,899

Estadisticos de la escala
Media Varianza | Desviacion N de
tipica elementos
89,480 | 115,027 10,7250 21
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Anexo 7. Matriz de Experiencia del Hotel Playa Pesquero

Ambito predominante: Educacional

Expectativas % de Prioridad | Componentes | Servicios |Dimensiones
Clientes del hotel y atributos
de calidad
1. Vincular la| 23.2 3 Actividades Animaciéon | Cognitiva
cultura del Alimentos vy X
territorio a la Bebidas
L, Basadas en la L
tematizacion Alojamiento
tematizacion
de los Otros
- del hotel que
servicios
. garanticen el
2. Potenciar el 15.3 3
. aprendizaje
turismo de P ey
el intercambio
eventos en
el hotel Afectiva
3. Garantizar 75.8 2
actividades
orientadas al
aprendizaje X
del idioma, _
. . Escenarios
historia, arte,
., Restaurantes,
religion y
Cafeterias,
cultura y
. areas comunes 3
tradiciones. Sostenible
y espacios de ”

la comunidad

Actores y Co-

actores

Clientes
Trabajadores
del hotel

Social




Pobladores
locales
Especialistas
en idioma,
historia, arte y

religion

Tematizacion

Combinar la
cultura
azucareray
ferroviaria con
las actividades
asociadas a la

agricultura

Sensorial

Tecnologia

Areas con
conexién a
Internet
Televisores
Computadores
Proyectores
Equipamiento

de audio

X

Relacional




Ambito predominante: Entretenimiento

Expectativas | % de Prioridad | Componentes |Servicios Dimensiones
Clientes del hotel y atributos
de calidad
4. Actividades 91.7 1 Actividades Animacion Cognitiva
recreativas Alimentos vy X
variadas, que Bebidas
_ Basadas en la _
vinculen los Alojamiento
tematizacion
elementos Otros
: del hotel que
propios de sol y
garanticen el
playa con los :
. entretenimiento Afectiva
espacios  del
la
hotel; y que y X
. participacion
incorporen  al
: activa
cliente 94.6 1
5 Escenarios
. Restaurantes,
Tematiz
ar mas los|96.5 1 Cafeterias,
servicios y areas comunes SocEiEn e
hacerlos mas y espacios de la
oo comunidad
dindmicos y
variados
6.Realizacion
de actividades
X
artisticas
Actores y Co-
actores
Clientes
Trabajadores
del hotel Social

Talento artistico

X




Tematizacion

Combinar la
cultura
azucareray
ferroviaria con
las actividades
recreativas y

artisticas

Sensorial

Tecnologia

Areas con
conexion a
Internet
Televisores
Computadores
Proyectores
Equipamiento

de audio

X

Relacional




Ambito predominante: Estético

Expectativas % de Prioridad | Componentes | Servicios |Dimensiones
Clientes del hotel |y atributos
de calidad
7. Remodelacion y 74.8 2 Actividades | Animacion |Cognitiva
decoracion de Alimentos y X
los espacios del Bebidas
hotel Alojamiento
8. Hacer mas 47.3 3 Basadas en la | Otros
visible la tematizacion
tematizacion en del hotel que
todos los garanticen una
escenarios imagen
9. Identificar mas 41.2 3 acogedoray
los espacios, deslumbrante Afectiva
realizar una X
decoracion
elegante y en Escenarios
correspondencia
con la
tematizacion
10. Que la imagen| 33.7 3
del hotel sea _
Habitaciones,
deslumbrante,
Restaurantes,
acogedora y ]
areas
X
comunes 'y

espacios de la

comunidad

Actores y Co-

actores

Clientes

Trabajadores




del hotel

Social

Tematizacion

Combinar la
cultura
azucareray
ferroviaria con
la decoracion
de las

instalaciones

X

Sensorial

Tecnologia

Areas con
conexion a
Internet
Televisores
Computadores
Proyectores
Equipamiento

de audio

X

Relacional




Ambito predominante: Aventurero

Expectativas % de Prioridad | Componentes |Servicios |Dimensiones
Clientes del hotel |y atributos
de calidad

11. Excursiones y 94.1 1 Actividades Animacion | Cognitiva

visitas a Alimentos vy X

lugares Bebidas

histéricos Alojamiento
12. Aprovechar el 51.8 2 Otros

soly la

F)Iaya para Orientadas al

incorporar deporte, las

deportes actividades

extremos fisicas y el
13. Excursiones 62 2 contacto con la

en barco naturaleza

47.7 3

14. Recorridos en

helicoptero Afectiva
15. Visita a| 925 1

comunidades

locales "
16. Contacto con| 93.1 1 Escenarios

la naturaleza Areas comunes

y espacios de
la comunidad Sostenible
X

Actores y Co-

actores




Clientes
Pobladores
locales
Trabajadores
del hotel

Social

Tematizacion

Combinar la
cultura
azucareray
ferroviaria con
la practica de
deportes,
excursiones y
visitas a las

comunidades

X

Sensorial

Tecnologia

Areas con
conexiéon a
Internet
Televisores
Computadores
Proyectores
Equipamiento

de audio

X

Relacional




Anexo 8. Encuesta para evaluar la calidad de los componentes de la
experiencia turistica

Estimado cliente

Esta investigacion tiene la intenciébn de conocer el grado de satisfaccion que tiene
usted con la calidad de la experiencia vivida en el Hotel Playa Pesquero. Los
resultados de esta investigacion son Unicamente para objetivos académicos. La
informacion que usted proveera sera soélo utilizada por el investigador de forma
anénima.

edad:

pais:

Datos Generales

Sexo:M_ F__ Edad____ Nacionalidad

¢ Ha visitado nuestra instalacion anteriormente? Si__ No__ ¢Cuantas veces?
En esta ocasion usted viaja:

a) Solo

b) Con mi familia

¢) Con mi pareja

d) Con mis amigos

Por favor, valore de 1 a 5 (donde 1 es lo peor y 5 lo mejor) su satisfaccion con la
experiencia vivida en el Hotel Playa Pesquero; respecto a los siguientes elementos.

Componentes 12345

Actividades

Espacios del hotel (habitaciones, restaurantes, cafeterias, etc.)

Areas exteriores al hotel (jardines, playa, estacionamiento, etc.)

Espacios de la comunidad

Otros lugares

Trabajadores del hotel

Pobladores locales

Guias

Animadores

Decoracion del hotel

Disefio de los servicios

Tematizacion de los servicios

Condiciones tecnoldgicas (conectividad, telefonia, internet, etc.)




Anexo 9. Analisis de Fiabilidad y validez de la encuesta

Resumen del procesamiento de los casos

N % Estadisticos de fiabilidad
Validos 349 1000 Alfa de N de elementos
Casos  Excluidos? 0 0 Cronbach
Total 349 100,0 858 15
Estadisticos total-elemento
Media de la Varianza de la Correlacion Alfa de
escala si se escala si se elemento-total | Cronbach si se
elimina el elimina el corregida elimina el
elemento elemento elemento

actialoj 59,49 53,481 ,344 ,858
escaloj 59,57 49,935 ,689 ,839
actoaloj 59,85 50,179 ,515 ,849
temaloj 59,45 52,127 ,556 ,846
tecnoaloj 59,64 53,373 ,383 ,855
actialim 59,53 51,647 ,591 ,845
escalim 59,77 50,422 ,564 ,845
actoalim 59,87 49,151 ,670 ,839
temalim 59,74 52,242 ,433 ,853
tecnoalim 59,39 51,843 , 716 ,841
actiani 59,21 53,154 ,659 ,845
escani 59,23 53,664 ,635 ,847
actoani 59,24 53,081 ,592 ,846
temani 59,91 52,245 ,369 ,858
tecnoani 59,98 54,977 , 176 ,871

Estadisticos de la escala

Media Varianza Desviacion N de elementos
tipica
63,85 59,210 7,695 15




