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Resumen

La calidad en el servicio se considera una alternativa para que los hoteles puedan ofrecer satisfaccion del
cliente ya que esta vertiente del turismo significa una entrada de divisas que contribuyen al Producto
Interno Bruto de México. Los hoteles deben buscar ofrecer una mayor calidad en el servicio para que los
clientes puedan tener una demanda en sus servicios y asi obtener la preferencia de estos. El objetivo de la
investigacion fue validar un instrumento para la medicién de la calidad en el servicio y satisfaccion del
cliente. El enfoque del estudio es cuantitativo; el instrumento se elabord con base en la revision de la
literatura, se aplico en los meses de julio y agosto de 2021 a una muestra de 120 huéspedes; como resultado
de la medicion de las dos variables en estudio se obtuvo una fiabilidad (alfa de Cronbach) para la calidad
de en el servicio de 0.963 y para satisfaccion del cliente de 0.825. Para evaluar la validez del constructo

*
Autor para correspondencia

Correo electrénico: jmorales@uas.edu.mx (J. J. Morales-Morales).
La revision por pares es responsabilidad de la Universidad Nacional Auténoma de México.

http://dx.doi.org/10.22201/fca.24488410e.2023.4522

0186- 1042/© 2019 Universidad Nacional Auténoma de México, Facultad de Contaduria y Administracion. Este

es un articulo Open Access bajo la licencia CC BY-NC-SA (https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/)
132


mailto:jmorales@uas.edu.mx
http://dx.doi.org/10.22201/fca.24488410e.2023.4522
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

J. J. Morales-Morales, et al. /Contaduria y Administracion 68(2), 2023, 132-155
http://dx.doi.org/10.22201/fca.24488410e.2023.4522

se llevd a cabo un andlisis factorial exploratorio, que determiné cinco factores que explican el 75.23 % de
la varianza total en la calidad en el servicio y dos factores que explican el 72.66 % en la satisfaccion del
cliente. La prueba de hipdtesis arrojé que el nivel de calidad en el servicio es bueno derivado de la buena
calidad en el servicio proporcionado por los hoteles. Asi, el instrumento obtenido present6 adecuadas
propiedades de confiabilidad y validez, que a su vez permitieron medir el impacto que tiene la calidad en
el servicio sobre la satisfaccion del cliente en el sector hotelero.

Codigo JEL: M10, Z32
Palabras clave: analisis factorial; analisis de confiabilidad; calidad en el servicio; satisfaccién del cliente

Abstract

Service quality is considered an alternative for hotels to offer customer satisfaction, since this aspect of
tourism means an inflow of foreign currency that contributes to the Gross Domestic Product of Mexico.
Hotels should seek to offer a higher quality of service so that customers can have a demand for their
services and thus obtain their preference. The objective of the research was to validate an instrument for
measuring service quality and customer satisfaction. The focus of the study is quantitative; The instrument
was developed based on the review of the literature, it was applied in the months of July and August 2021
to a sample of 120 guests; As a result of the measurement of the two variables under study, a reliability
(Cronbach's alpha) was obtained for the quality of the service of 0.963 and for customer satisfaction of
0.825. To assess the validity of the construct, an exploratory factor analysis was carried out, which
determined five factors that explain 75.23% of the total variance in service quality and two factors that
explain 72.66% in customer satisfaction. The hypothesis test showed that the level of quality in the service
is good derived from the good quality of the service provided by the hotels. Thus, the instrument obtained
presented adequate reliability and validity properties, which in turn made it possible to measure the impact
of service quality on customer satisfaction in the hotel sector.

JEL Code: M10, Z32
Keywords: factor analysis; reliability analysis; quality of service; customer satisfaction

Introduccién

De acuerdo con la Organizacion Mundial de Turismo (2017), un nimero creciente de destinos de todo el
mundo se han abierto a la actividad turistica y han invertido en ella, convirtiéndola en un sector clave para
el progreso socioeconémico, a través de la creacion de puestos de trabajo y de empresas; la generacion de
ingresos de exportacion y la ejecucion de infraestructuras, esta actividad, ha alcanzado una solidez en su
volumen de negocios igual o superior a las exportaciones de petroleo, la produccion de automéviles y la
produccidn alimentaria y se consolida como uno de los sectores méas importantes de la economia mundial
ya que el 10% del Producto Interno Bruto (PIB) mundial y uno de cada 11 empleados a escala global
trabaja vinculado al turismo, de tal manera que esta actividad se ha convertido en una gran fuente de

ingresos en las localidades, por el gasto que hacen en, comidas, servicios, compras y alojamiento.
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Al respecto, la industria hotelera es uno de los pilares fundamentales del turismo en México,
donde los ingresos por servicios de hospedaje, representa la mayor aportacion al Producto Interno Bruto
Turistico (PIBT) con un 28.3% para el 2017. Aunado a lo anterior, de los 2.3 millones de empleos del
sector, el 9% fue generado por algun servicio relacionado al alojamiento de turistas (L6pez, Galvan y
Velazco, 2021). Sin embargo, existe un numero indeterminable de hoteles, donde algunos cierran sus
puertas, mientras que, simultdneamente aparecen nuevos en el mercado para prestar sus servicios, es por
ello que, sus integrantes buscan la manera de distinguirse y mejorar en comparacion a la competencia
(Lépez et al., 2018).

En lo que refiere a la industria hotelera, las empresas se enfrentan a una serie de desafios
vinculados a la globalizacion, la irrupcién de las tecnologias, el cambio climatico, factores demograficos,
asi como las nuevas tendencias del mercado que impactan en el perfil del turista y hasta la competitividad
como oportunidad de mejoras (Malheiro et al., 2020; de Yta et al., 2018), aunado a lo referente a la
contingencia sanitaria por la COVID-19; donde, el sector hotelero mexicano ha tenido movimientos a la
baja en el PIB turistico por esta situacion extraordinaria que se vive desde el 2020 y que afectd la
movilidad por viajes, sin embargo, y pese a que se ha recuperado en un 4.1% en el afio 2021, en
comparacion con el anterior (Secretaria de Turismo, 2021), es necesario implementar estrategias que
permitan enfrentar dichos desafios a partir del conocimiento de las necesidades del turista.

Al respecto, (Ogungbayi et al., 2019; Dehghanpouri et al., 2020) mencionan que la satisfaccion
del cliente es un factor critico de éxito en organizaciones de servicios y que particularmente la industria
hotelera en paises en vias de desarrollo, como lo es México tiene que competir con otros pues deben
satisfacer tanto a los clientes locales como a los internacionales. En consecuencia, la satisfaccion del
cliente estd directamente relacionada con algunos factores de rentabilidad y reputacion a decir de
(Gonzaélez et al., 2019). En el contexto hotelero, los clientes suelen evaluar el grado de satisfaccion
mediante la calificacion sobre las caracteristicas del mismo sefiala (Ahani et al., 2019).

Dado que el sector hotelero esta creado para ofrecer servicios a los clientes que viajan por
diferentes motivos se debe medir la calidad con base a la percepcion de ellos, ya que de esta manera
ayudara a mejorar el flujo de visitantes no solo a los hospedajes sino a la ciudad misma que genera el
desarrollo local y turistico (Millan-Véasquez de la Torre et al., 2015 en Soto y Villena, 2020).

En tal sentido, es puntual destacar que la medicion de la calidad en el servicio y la satisfaccion
del cliente como resultado, debe ser fiable, valida y determinante; es preciso conocer aquellos indicadores
de estas variables que muestren si existe un servicio de calidad y que de ella emane la satisfaccidn total.
Sin duda, falta crear e innovar instrumentos metodoldgicos de investigacién que sean mayormente
pertinentes; que se reconozcan los aspectos de la literatura y que se genere una mezcla de todos aquellos

factores de la calidad en el servicio.
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En ese sentido, en la literatura se encuentran muy pocos instrumentos que validen el contenido
y el constructo de la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente dentro del sector hotelero, es por
esto que se indago el estado del arte y se determind la necesidad de realizar un estudio factorial de ambas
variables y determinar su validez adecuada al sector hotelero mexicano y los indicadores del cual se
desprende este estudio. Por ello, el objetivo de esta investigacion fue validar un instrumento para la
medicidn de la calidad en el servicio y satisfaccion del cliente en el sector hotelero.

Por otro lado, este articulo se conforma de la revision literaria especializada en la cual se
presentan los fundamentos tedricos de las variables de la cual se deriva el disefio del instrumento; en el
segundo apartado se hace referencia a la metodologia usada para el estudio de validez y de contenido; en
el apartado de resultados se expone la informacién obtenida y finalmente, en el Gltimo apartado se

presentan las discusiones y conclusiones sobre el estudio.

Revisién de la literatura

Calidad en el servicio

El servicio es un intangible que versa entre las actividades de la organizacion y el compromiso que tiene
con el cliente (Kumar et al., 2017), actualmente el rendimiento del servicio es un gran desafio en el sector
hotelero, ya que el hecho que cliente tenga contacto con los trabajadores permite obtener una ventaja
competitiva (Globelna, 2020; Karatepe et al., 2019). Para (de Lima y de Oliveira, 2019) la decision final
sobre acceder a un servicio o producto suele determinarse en la primera impresion. El servicio, entonces,
se considera como estrategia organizacional que lleva a cabo la alta jerarquia y que la ejecuta el personal
cuyas caracteristicas influyen en la satisfaccion del cliente, previo a sus expectativas y calificada por sus
percepciones.

Los servicios entonces como estrategias empresariales confieren un supuesto de conseguir la
experiencia positiva del cliente (Wu y Gao, 2019). Particularmente el sector hotelero se ha interesado en
desarrollar relaciones de calidad con sus clientes con la finalidad de obtener un resultado esperado, como
la satisfaccion del cliente (Chi, Wen y Ouyang, 2020). Como consecuencia, la satisfaccion del cliente
fomenta la confianza en una organizacién del sector hotelero y por ende el respectivo compromiso con
sus clientes usuarios como sefialan (Ray y Lu, 2018).

Por otro lado, la calidad en el servicio ha sido considerada como un término dificil de
conceptualizar, sin embargo (Tamayo y Vega, 2017) sostiene que la calidad en el servicio es el resultado
de un proceso de evaluacion percibida y depende del servicio esperado y recibido; (Zaithaml, 1988 y

Bitrner, 1990 en Bustamante et al., 2019) sefialan que la calidad en el servicio es una valoracion global,
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altamente subjetiva, similar a una actitud, relacionada pero no equivalente a la satisfaccion, que implica
un proceso de valoracion continuada en el tiempo, asimismo (Veray Trujillo, 2018a) sefiala que la calidad
en el servicio puede ser vista como el grado y la direccion de discrepancia entre las expectativas y la
percepcidn de lo que en realidad recibe el cliente. Para determinar que mide la calidad en el servicio se
presenta en la tabla 1 los modelos que miden la calidad en el servicio.

Tabla 1
Modelos de medicion de la calidad en el servicio
Nombre del modelo Autor (es) Atributos que evalia
Servqual (Parasuraman, Zeithaml y Berry, Fiabilidad, seguridad, elementos
1985-1988) tangibles, capacidad de respuesta y
empatia
Lodgserv (Knutson et al., 1990) Expectativas de los clientes
Servperf (Taylor y Cronin, 1994) Percepciones de los clientes
Hotelqual (Falces et al., 1999) Evalua el personal, las instalaciones
y su funcionamiento
y la organizacion del servicio,
Multi-dimensional and (Wuy Ko 2013) Interaccion de calidad, ambiente de
Hierarchical Model of Service calidad, finalizacion del servicio de
Quality. calidad

Nota: con informacion de los autores

Ciertamente ha habido grandes esfuerzos por determinar una escala de medicion en el sector
hotelero que permita determinar si existe la calidad en el servicio y su repercusion probable en la

satisfaccion de los clientes usuarios.

Dimensiones de la calidad en el servicio

La dimension “empatia del capital humano”, que para (Coronel, Basantes y Vinueza, 2019) es el grado de
atencion personalizada que ofrecen las empresas a sus clientes; (Ibarra-Morales et al., 2020) indican que
esta mide la atencion esmerada e individualizada, capacidad de escuchar y entender necesidades de los
clientes; (Elche et al., 2020) manifiestan que la empatia es la capacidad de comprender cognitivamente y
entrar en los sentimientos y emociones de los demas; (Silva-Trevifio et al., 2021) sostienen que es el
cuidado y atencion personalizada que la empresa proporciona considerando horarios y politicas de
atencion al cliente. Los indicadores mayormente utilizados para medir la empatia toman en cuenta el
interés del personal por resolver inquietudes (Caiza et al., 2022), comprender las necesidades especificas
de los clientes (Ali et al., 2021) y el brindar servicios especiales y personales a los clientes (Roy y Bains,
2020).

Asimismo, la dimension “comunicacion del capital humano y del hotel”, se define como el

sistema de vias a través del cual fluyen los mensajes y se establecen los patrones de interaccion entre los
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miembros de la organizacion; puede ser formal o informal (Montoya, 2018). Desde la perspectiva de una
organizacion se sostienen tres grandes opticas; la corporativa con sus valores, vision y mision; la
comunicacion interna cuyo propoésito es la gestion para mejorar la calidad de los procesos laborales
(Contreras y Garibay, 2020) y la comunicacion mercadolégica que propone elevar las perspectivas para
su rentabilidad (Rebeil y Arévalo 2017, 2018). En segundo lugar, la experiencia del servicio de los clientes
en un centro de alojamiento u hoteles, depende de gran medida de los encuentros que se tiene con el capital
humano. Al mismo tiempo (Huang et al., 2020) sostienen que el capital humano se considera una forma
de activo y recurso que una persona o propiedad de una organizacion que se puede utilizar para obtener
los rendimientos esperados y esto se refleja en la educacién de los mismos. Aquellos indicadores que se
miden en la comunicacién suelen ser identidad y cultura corporativa (Melewar et al., 2017; Mohammed
et al., 2016 en Castillo et al., 2018).

De igual manera, la dimension “conocimientos y habilidades del capital humano”, reconocidas
como competencias laborales representan la fuerza productiva de cada organizacién que impacta en sus
propios los objetivos (Garcia et al., 2018). Dentro de este marco, la gestion del capital humano se vuelve
un proceso de prioridad en las organizaciones hoteleras, ya que este se convierte en un eje significativo
en cuanto a la rentabilidad econémica en el sector hotelero (Flores, 2020). De igual modo, los indicadores
de esta dimension miden el aspecto ocupacional y funcional (Assafiri-Ojeda et al., 2019).

Otra de las dimensiones es la “infraestructura del hotel”, este atributo de la calidad en el servicio
tiene preeminencia particular con la competitividad en este giro hotelero, un avanzado estado de confort
ofrecido por los hoteles permite condiciones recreativas favorables (Gudkov y Dedkova, 2020). En
consecuencia, el estado de confort de elementos tangibles como instalaciones modernas y
estructuralmente adecuadas a la vista del cliente tienen impacto en la calidad en el servicio.

La “seguridad del cliente” se ocupa de preservar las pertenencias y/o propiedades (Alnawas y
Hemsley-Brown, 2019). La relacién cliente-anfitrion es intima y sumamente importante, el conocer coémo
se componen los aspectos de seguridad le da al cliente mayor tranquilidad, por otra parte, el anfitrién debe
conocer el ambito de donde proviene el cliente para efectos de manifestar comodidad con el servicio
ofrecido (Choo, Tany Yeo, 2018).

La satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente se puede traducir en el resultado de la evaluacion de los servicios y/o productos
obtenidos mediante una transaccion entre una organizacion y un individuo, es decir, la evaluacion de su

rendimiento; empero, la literatura mantiene el concepto con autores reconocidos que sustentan esta
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investigacion. (Umar y Barhun, 2017a) la define como la evaluacion posterior a la comparacion entre las
expectativas y la experiencia de compra por parte del cliente.

Este paradigma de la confirmacion o desconfirmacion del cliente usuario sobre los productos o
servicios es una directriz para las investigaciones que comprometen su crecimiento por el hecho de
fidelizar a los clientes y que estos a su vez regresen a consumir sus productos o servicios con la finalidad
de obtener una ganancia.

Uno de los factores preponderantes para la satisfaccion del cliente (Dhar, 2015) es la gestion del
capital humano, ya que la labor de estos tiene un impacto también en la calidad del servicio y el desempefio
del hotel. El potencializar las habilidades del capital humano dentro de la industria hotelera conlleva
entonces a un proceso de produccion y en este caso de servicio (Herrera et al., 2020). En consecuencia, la
satisfaccion del cliente debe ser el resultado de la competencia laboral del capital humano. En este sentido,
el objetivo para llegar a la satisfaccion del cliente permite abordar de manera adecuada las fallas
encontradas en los procesos a decir de (Hewagama et al., 2019). En cuanto a la medicién de la satisfaccion
en el sector hotelero, esta se convierte en un factor critico para el rendimiento del servicio, evaluar la
satisfaccion a profundidad es determinante para la gestion hotelera y su posible éxito en la industria (Li et
al., 2020; Moreno-Perdigon et al., 2021).

Dimensiones de la satisfaccion al cliente

Para el trabajo de investigacion las dimensiones de la satisfaccion del cliente son las expectativas previas
del servicio y el rendimiento del servicio y nivel de satisfaccion del cliente usuario del sector hotelero,
mismas encontradas en la literatura especializada; en tal sentido se pude definir a la expectativa como una
aspiracion o proposito a cumplir. Una expectativa implica una formacién dinamica de la satisfaccion y
por lo tanto forma parte de una decisién de recompra de un producto o servicio que se basa en la
confirmacion sostienen (Hu et al., 2019; Fu, Zhang y Chan, 2018).

En tanto, la dimension “rendimiento del servicio y nivel de satisfaccion del cliente” se puede
definir como el resultado final otorgado por una organizacién basados en procesos institucionales que
dependen, entre otras cosas, de las expectativas del cliente, la percepcién que se tiene con respecto a los
servicios y el trabajo colaborativo entre el capital humano de la organizacion. La satisfaccion del cliente
se evalla a partir del desempefio resultante de la comparacion con las expectativas, si el desempefio o
rendimiento supera las expectativas, el cliente estara satisfecho (Setiawan et al., 2021)
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Hipdtesis de la investigacion

Con el analisis de bibliografico realizado se llegé a estructurar el modelo tedrico de la investigacion, en
el cual de manera grafica y simplificada se expone la relacion de cada una de las variables a estudiar con
sus respectivas dimensiones como se puede ver en la Figura 1. EI modelo plantea que la calidad en el
servicio de los hoteles de entre una y cinco estrellas que implican empatia, la comunicacion los
conocimientos, la infraestructura y la seguridad hacia los clientes que se hospedan el cual es influenciado
por la satisfaccion del cliente, la cual transmite expectativas y rendimiento y satisfaccion entre los
huéspedes. Asimismo, se plantea la hipdtesis de investigacion H1: El nivel de satisfaccion del cliente es

bueno, derivado de la buena calidad en el servicio proporcionado por los hoteles.

Calidad en el servicio Satisfaccion del cliente

e  Empatia del capital humano
e Comunicaciéon del capital

humano y del hotel I:> o Satisfacc.i()n del cliente
e Conocimientos y habilidades *  Expectativas o
del capital humano ¢ Rendimiento del servicio y

e Infraestructura del hotel satisfaccion
e  Seguridad del cliente

Figura 1. Modelo teérico de investigacion
Nota: elaboracién propia con base en analisis tedrico de la literatura

Metodologia

El presente estudio fue cuantitativo; los hoteles de una a cinco estrellas sirvieron como unidad de analisis,
y los encuestados fueron los clientes que se hospedaron en hoteles mexicanos en los meses de julio y
agosto de 2021. EI muestreo fue no probabilistico por cuotas con un total de 40 clientes en los hoteles y
por criterio a 80 invitados que participaron en la encuesta en linea. La poblacion fue infinita, el método
de recoleccién de datos fue encuestas personales a quienes ingresaron a los hoteles, y el resto de entrevistas
se realizaron en linea. La encuesta incluyd preguntas de valoracion cerradas utilizando una escala de 5
puntos tipo Likert, en la cual 1 era totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo. Los datos fueron codificados y examinados utilizando
el paquete estadistico SPSS versién 26 para ciencias sociales. El instrumento fue validado

estadisticamente mediante la técnica de reduccion factorial, la determinacion del alfa de Cronbach, el
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la varianza explicada, en la cual se examind la consistencia interna de los

items de las variables de estudio.

Descripcion de la muestra

De los 120 clientes encuestados, se encontr6 que el 21% se hospedaron en los hoteles por negocios y el
79% por placer. Del total de los encuestados que respondieron el 52% fueron del sexo masculino y el 48%
es femenino. Con respecto al grado de estudios de los entrevistados el 51% tiene una educacion de
licenciatura, el 35% estudios de posgrado, 9% bachillerato, 3% secundaria y 2% primaria. En cuanto a la
edad de los encuestados el 60% oscila entre 22 y los 40 afios, mientras que el 40% oscila entre los 41y

63 afios. En la tabla 2 se observa como se trabajaron las variables.

Tabla 2
Operacionalizacion de las variables
Variable Conceptualizacién Tipo de Dimensién Indicador Instrumento
variable
Calidad en el Grado y direccién Independiente Empatia Cortesia Encuesta
servicio de discrepancia Comunicacién Comunicacién
entre las del capital
expectativas y la humano hacia el
percepcion de lo cliente
que en realidad Conocimientoy ~ Comunicacion
recibe el cliente habilidades de la
(Veray Trujillo, organizacion
2018b) hacia el cliente
Infraestructura Instalaciones
del hotel del hotel
Seguridad del Seguridad
cliente
Satisfaccion Evaluacion Dependiente Expectativas Expectativas Encuesta
del cliente posterior a la previas al
comparacion entre servicio
las expectativas y la Rendimiento Rendimiento
experiencia de del servicio y del servicio y
compra por parte satisfaccion del nivel de
del cliente (Umary cliente satisfaccion

Barhun, 2017b)
Nota: elaboracidn de los autores.

Instrumentos de medicion

El cuestionario de tipo encuesta es la herramienta mas utilizada para recopilar datos de fenémenos sociales
(Hernandez-Sampieri, 2018). Asi, para su construccion, fueron incorporandose cada uno de los items que
mejor pudiera medir las dimensiones propuestas para cada una de las variables estudiadas. De la misma
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manera, se us6 una escala tipo de tipo Likert de 5 puntos (totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, de
acuerdo y totalmente de acuerdo). En su version inicial el cuestionario tipo encuesta estuvo compuesto

por 58 items, véase tabla 3.

Tabla 3
Distribucién de la encuesta en su version inicial
Variable Indicadores Total de items
Empatia del capital humano 6
Comunicacién del capital humano y del hotel 8
Conocimientos y habilidades del capital humano 5

Calidad en el servicio
Infraestructura del hotel

17

Seguridad del cliente 7

Satisfaccion del cliente Expectativas previas al servicio 5
Rendimiento del servicio y satisfaccién del cliente 10

Nota: elaboracidn de los autores

Validez y fiabilidad de las variables

Para utilizar el instrumento de medicion, es necesario confirmar su fiabilidad general. El objetivo de un
analisis de fiabilidad es establecer si una coleccion de componentes (o "items") de una escala puede
producir resultados altamente comparables a los que se obtendrian si se repitiera el experimento. Dicho
de otro modo, es crear una escala que produzca resultados comparables cuando la utilicen diferentes
personas en diversos contextos (Merino y Lautenschlager, 2003).

El andlisis factorial exploratorio (AFE) es una técnica estadistica tiene como propdsito explorar
el conjunto de variables latentes o factores comunes que explican las respuestas a los items de un test
(Lloret et al., 2017) en tal sentido el objetivo es definir la estructura subyacente de un conjunto de datos,
analizando las interrelaciones o correlaciones entre variables (Pizarro y Martinez, 2020); de tal forma que
las variables estén altamente relacionadas (Lopez-Aguado y Gutiérrez-Provecho, 2019). Las y los
investigadores deben tomar decisiones metodolégicas basadas en evidencia para realizar un AFE porque
existen opciones disponibles para la decision de analisis, pero unas mejores que otras (Watkins, 2018).

Para evaluar el modelo de investigacion se obtuvo la validez interna de los constructos mediante
un AFE. El resultado del andlisis factorial de la escala de la calidad en el servicio cargd en cinco
componentes, con base en la interpretacion de la estructura factorial subyacente en la escala, la primera
dimensioén se etiquetd como empatia del capital humano (E1, E2, E3, E4, E5, E6), compuesta por items
que representan la cortesia, atencion y servicio rapido que ofrece el personal del hotel. El segundo
componente se etiqueté como comunicacion del capital humano y del hotel (CP1, CP2, CP5, CP7, CP8),

los items reflejan cdmo el personal del hotel les informa a los huéspedes la nueva modalidad de atencion
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en pandemia y los servicios con los que cuenta, tanto los tangibles como los intangibles. El tercer
componente se etiquetd como conocimientos y habilidades del capital humano (CYH2, CYH3, CYH4,
CYH5) compuesto por items en el cual el personal del hotel tiene los conocimientos y habilidades
necesarias y adecuadas para llevar su servicio con calidad. El cuarto componente es infraestructura del
hotel (IH1, IH2, IH3, IH5, IH6, IH7, IH9, IH15, IH16, IH17) que esta integrada por factores que
involucran todas las instalaciones y mobiliario del hotel para que los huéspedes se sientan coémodos y
seguros durante toda su estancia. Y el quinto componente como seguridad del cliente (SC3, SC4, SC5,
SC6), el cual integra items donde el personal es calificado como honesto, tiene capacitacion en seguridad
anti robos, protocolos de incendios, asi mismo tiene el personal capacitado para el area de alberca. En la
tabla 4 se puede observar los resultados obtenidos de la variable calidad en el servicio.

Tabla 4
Andlisis factorial de la variable calidad en el servicio
Matriz de componente rotadora

items Componentes

Empatia  Comunicaciéon  Conocimientos  Infraestructura ~ Seguridad ~ Comunalidades

El Ta77 .682
E2 815 .836
E3 .718 .754
E4 752 .695
E5 .763 .750
E6 .750 .780
CP1 .764 .759
CP2 .823 .815
CP5 .678 .700
CP7 731 797
CP8 771 816
CYH2 745 740
CYH3 .758 799
CYH4 .649 .683
CYH5 .680 127
IH1 724 .803
1H2 .760 771
IH3 .693 752
IH5 772 752
IH6 .730 .752
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IH7 .633 722
IH9 .708 .678
IH15 789 721
IH16 745 745
IH17 737 122
SC3 .615 .705
SC4 .753 744
SC5 .698 .758
SC6 .740 .803
Alfa de 0.925 0.818 0.927 0.940 0.877
Cronbach

Alfa de Cronbach total: 0.963
Varianza total acumulada :75.232
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): 0 .916

Chi-cuadrado aproximado 3294.073
Prueba de esfericidad de
Bartlett ¢l 406
Sig. 0.000

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacién Kaiser.

a La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.

Nota: elaboracién con base en analisis estadistico realizado en SPSS

En la tabla 4 se puede analizar la matriz de componentes rotados del andlisis factorial para la
variable calidad en el servicio, donde se observan los nuevos items que cargaron para transformar a la
nueva variable, con sus cinco factores nuevos empatia del capital humano, comunicacion del capital
humano y el hotel, conocimientos y habilidades del capital humano, infraestructura del hotel y seguridad
del cliente. Estos factores revelaron que existe una adecuada interseccion entre los items (KMO= 0.916;
Bartlett= 3294.073; p<.000), el porcentaje de varianza total acumulada es 75.232 %. Asi mismo, los items
tienen cargas factoriales superiores a 0.6, los cuales se consideran significativos por ser superiores a 0.5,
por lo que se esta cumpliendo la validez y la fiabilidad de escala del instrumento cuantitativo (Tabachnick
y Fidell, 2018a).

No obstante, para determinar la fiabilidad de un constructo hay diferentes formas de hacerlo, la
mas comun es utilizar el Alpha de Cronbach, que esta orientada hacia la consistencia interna de una
prueba, para valores inferiores a 0.6 se considera una baja fiabilidad, entre 0.6 y 0.8 es aceptable y por
encima de 0.8 es excelente (Alves y Nuno, 2004). Tal como se puede ver en la tabla 3 donde se calculd el
Alfa de Cronbach para cada una de las dimensiones (empatia = 0.925; comunicacion = 0. 818;
conocimientos = 9.27; infraestructura = 0.940 y seguridad = 0.877) y de manera general para la variable
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calidad en el servicio 0.963, donde todas las alfas son superiores a 0.8 lo que indica una excelente
fiabilidad del constructo.

El resultado del analisis factorial de la escala de la satisfaccion del cliente mostré dos
componentes, con base en la interpretacion de la estructura factorial subyacente en la escala, el primer
componente se etiquetd como expectativas (EXS1, EXS4, EXS5), en el cual se presentan items que
involucran la forma de como el huésped cree que ocurrird un servicio ofrecido basados en los componentes
de comunicacion adoptados por el hotel. El segundo componente se le llamé rendimiento y satisfaccion
(RPS1, RPS2, RPS3, RPS4, RPS5, RPS6), donde los items reflejan la atencion y amabilidad del capital
humano, la comunicacién hacia el cliente de parte del hotel y su capital humano, asi como el posible nivel
de satisfaccion basado en la estancia del hotel. En la tabla 5 se puede observar los resultados obtenidos de

la variable satisfaccion del cliente.

Tabla 5
Anadlisis factorial de variable satisfaccion del cliente
Matriz de componente rotados

Items Componentes
Expectativas Rendimiento y Comunalidades
satisfaccion
EXS1 778 .622
EXS4 .885 .783
EXS5 872 761
RPS1 .888 .790
RPS2 .837 .700
RPS3 .891 .796
RPS4 .769 592
RPS5 .904 .826
RPS6 .800 .669
Alfa de Cronbach 0.801 0.916

Alfa de Cronbach total: 0.825
Varianza total acumulada: 72.66
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): 0.851

Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 659.134
Gl 36
Sig. 0.000

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacién Kaiser.

a La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.
Nota: elaboracion con base en analisis estadistico realizado en SPSS
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En la tabla 5 se puede observar la matriz de componentes rotados del andlisis factorial. Dicho
analisis tiene como fin determinar la estructura de las covarianzas entre las variables para nuestro caso
items y asi encontrar los factores nuevos. En esta tabla se observan los nuevos items que cargaron para
transformar a la nueva variable satisfaccion del cliente, donde se obtuvieron dos componentes expectativas
y rendimiento y satisfaccion. El anélisis factorial convergié en 3 iteraciones, revelando que existe una
adecuada interseccion entre los items (KMO= 0.851; Bartlett= 659.134; p<.000), el porcentaje de varianza
total acumulada es 72.66%. Los items tienen cargas factoriales superiores a 0.6, los cuales se consideran
significativos por ser superiores a 0.5. Tabachnick y Fidell, 2018b).

Comprobacidn de la hipotesis

Para comprobar la hipoétesis, se realiz una prueba de correlacion Bivariada de Pearson, véase tabla 6,
para determinar la relacion entre variables y sus dimensiones lo cual brind6 respuesta a la hipétesis
planteada donde H1: El nivel de satisfaccion del cliente es bueno, derivado de la buena calidad en el
servicio proporcionado por los hoteles.

En la tabla 6 se observa una relacion positiva y significativa entre la variable satisfaccion del
cliente y la dimension empatia del capital humano (r=.717, p<0.000) lo que indica que diversas acciones
como la cortesia y la atencién individualizada influye en los clientes en su estancia en los hoteles; por otro
lado se puede sostener también que existe una relacion estadisticamente significativa y positiva entre la
variable satisfaccion del cliente y la dimension comunicacion del capital humano y del hotel (r=.578,
p<0.000) ya que acciones como el estar atento a las necesidades del cliente basado en proceso
organizacionales pueden determinar una experiencia efectiva y auténtica de los clientes con el hotel. De
esta manera se puede concluir que las interacciones entre la calidad en el servicio y la satisfaccion del

cliente son estadisticamente favorables.
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Tabla 6
Correlacion Bivariada de Pearson entre variables y dimensiones en estudio
Empati Comunicacié Conocimient Infraestructur Segurida Calida Expectativa Rendimient Satisfaccio
a n o a d denel s 0 n del
servici cliente
0
Empatia Correlacio 1
nde
Pearson
Sig. 000
Bilateral
Comunicacié Correlacio 689** 1
n nde
Pearson
Sig. 000
Bilateral
Conocimiento Correlacio 639** .628** 1
nde
Pearson
Sig. .000 .000
Bilateral
Infraestructur Correlacio 649** .623** .808** 1
a nde
Pearson
Sig. .000 .000 .000
Bilateral
Seguridad Correlacio 588** .588** .665** 669** 1
nde
Pearson
Sig. 000 .000 .000 .000
Bilateral
Calidad en el Correlacio 845** .843** .873** 872%* 819** 1
servicio nde
Pearson
Sig. 000 .000 .000 .000 .000
Bilateral
Expectativas Correlacio 459** .389%* .348%* .264%* 317** A423%* 1
nde
Pearson
Sig. 000 .000 .000 .000 .000 .000
Bilateral
Rendimiento Correlacio T41%* 574%* 533** 579** .558** 705** .309** 1
nde
Pearson
Sig. 000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Bilateral
Satisfaccion Correlacio TL7** 578** .528** A94%* 520** B72%* .859** 752%* 1
del cliente nde
Pearson
Sig. 000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
Bilateral

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas)

Nota: elaboracién con base en analisis estadistico realizado en SPSS

Discusiones

En la actualidad los instrumentos que se manejan para medir la calidad en el servicio en el sector hotelero
a nivel internacional son aquellos que ya se encuentran validados desde hace méas de treinta afios, como
son Servqual, Lodgserv, Servperf y Hotelqual, estos son contextualizados en investigaciones a nivel
internacional, por ejemplo, (Fraile et al., 2019) dicho estudio se realiz6 en Colombia en el cual se
determind la calidad en el servicio con una metodologia mixta.

Por otro lado, la medicién de la calidad y la evaluacién de la satisfaccion es determinante en la
leccion de hoteles a nivel mundial, tal es el caso del estudio de (Park y Lee, 2021) que midieron el servicio
hotelero usando el Servqual como modelo de la calidad del servicio. En este sentido, se puede observar
también en hoteles de mayor categoria, es decir, no es privativo en hoteles de gama media y baja sino de
categoria alta tal es el caso de (Mokhtar, Mus y Sjahruddin, 2019) que examinan la relacion de la calidad
y la satisfaccion mediante el modelo Servqual.
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Como se observa, los instrumentos de medicion para la calidad en el servicio, independiente el
giro comercial donde se evalué se siguen utilizando a cuellos internacionalmente reconocidos, sin
embargo, es importante sefialar que, para efectos del sector hotelero mexicano y sus caracteristicas basadas
en aspectos sociodemogréficos, es importante la creacion e innovacion y aplicacion de instrumentos
acorde a las necesidades del sector. La medicion de dimensiones que estén acorde a la contingencia por
el virus Sars-Cov2, es vital para mejorar el ingreso financiero de las organizaciones que se dedican a la
hospitalidad.

Los resultados analizados brindan soporte empirico a la calidad en el servicio en el sector
hotelero las dimensiones que se toman en cuenta para determinar la manera en que se evalUan dependen
de las necesidades de las investigaciones per se, sin embargo, son los aspectos tangibles de los hoteles y
las consideraciones sobre el comportamiento del capital humano segin (Bento, Murta y Saenz-Padilla,
2019a) y Nufiez y Juérez, (2018a), dimensiones que son un comin denominador para medir la calidad del
servicio. Tal y como se muestran en las dimensiones de esta investigacion donde se observa que el capital
humano es parte fundamental para tener un nivel de satisfaccion basado en la estancia del hotel.

Es importante recordar que existen cinco componentes principales que componen la variable
calidad del servicio en este trabajo de investigacion, siendo laempatia del capital humano, el conocimiento
y habilidades del capital humano y la comunicacion del capital humano y del hotel los que son reconocidos
por los clientes usuarios del servicio a través de pruebas y andlisis estadisticos. Esto significa que los
factores internos asociados con el capital humano probablemente explicarian su competitividad dentro de
la industria hotelera, como explican (Pereira et al., 2019a). En consecuencia, la seguridad del cliente y la
infraestructura del hotel son factores que engloban la calidad de los hoteles Baja Californianos.

En consecuencia, el conocer las necesidades de los usuarios de los servicios deviene en
competitividad del sector (Espino-Rodriguez y Ramirez, 2018a), asimismo, generar o implementar una
reingenieria a la estrategia de operacionalizacion con respecto a la capacitacion del capital humano y la
adecuacion de roles sugerentes hacia una meta determinada como lo es la experiencia y la fidelizacion del
cliente.

De acuerdo con (Espino-Rodriguez y Ramirez, 2018b) en su investigacion, comprender las
necesidades de los clientes es, por tanto, fundamental para la competitividad del sector donde es crucial
desarrollar o implementar una nueva estrategia de operacionalizacion que tenga en cuenta la capacidad
del capital humano y la idoneidad de los roles propuestos para un objetivo determinado. De acuerdo a los
resultados obtenidos mediante la validacion del instrumento, la experiencia y fidelizacion del cliente daré
excelentes resultados para tener a los clientes satisfechos.

Los trabajos futuros en esta area de conocimiento y aplicacion deben centrarse en explicar los

efectos que provoca el empleo de calidad en el servicio para elevar satisfaccion del cliente, en diversos
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servicios de hospedaje, ya que con las nuevas disposiciones de la pandemia se tienen que considerarlas

importantes para brindar un buen servicio al cliente.

Conclusiones

Los resultados obtenidos en la investigacion, permitieron el disefio y validacion de manera satisfactoria
de un instrumento que permite medir el impacto que tiene la calidad en el servicio sobre la satisfaccion
del cliente en el sector hotelero. EI mismo presenta adecuadas propiedades de confiabilidad y validez,
siendo constatado en el estudio realizado, aplicado a 120 huéspedes. Asimismo, estos resultados se ponen
a disposicion de la comunidad cientifica con un nuevo instrumento que permite medir cuantitativamente
la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente lo que contribuye de una manera eficaz a la gestion
del servicio hotelero mexicano, ello implica que la metodologia utilizada es relevante y apropiada debido
a su confiabilidad.

Por ello, el objetivo de este analisis fue validar un instrumento metodoldgicamente aplicable
para la medicion de la calidad en el servicio y satisfaccion del cliente en el sector hotelero mediante el
cual se da respuesta al validar las escalas cumpliendo con la validez y la fiabilidad de escala del
instrumento cuantitativo.

En cuanto a la variable de satisfaccién al cliente, previo al pilotaje y después analisis de los
datos recabados en los hoteles de Ensenada, Baja California, México, se brindaban, basados en la literatura
tres dimensiones que a su vez ofrecerian repuesta a la validez del estudio, sin embargo, los usuarios
clientes del servicio determinaron que solo los componentes denominados expectativas previas al servicio
y rendimiento del servicio son los que componen la variable satisfaccion del cliente.

En cuanto a la hip6tesis de investigacion se puede sefialar que en términos de implicaciones
tedricas los hallazgos sostienen que el modelo de aplicado valida el instrumento de medicién de las
variables calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente, asi como sus dimensiones, ya que las cargas
factoriales fueron estadisticamente significativas como se sostiene en la literatura especializada.

Luego de los resultados obtenidos en el calculo de fiabilidad y en el analisis factorial, se puede
afirmar que el instrumento ofrece las garantias requeridas y es confiable para valorar la informacién por
cada una de las dimensiones definidas por las dos variables analizadas. Asimismo, los estudios futuros
deben considerar una serie de dimensiones investigativas que se ajusten a la dindmica propia del sector

hotelero mexicano y las necesidades de los clientes usuarios de los servicios.
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