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Resumen

El objetivo es analizar la influencia de la calidad en el servicio sobre la competitividad de los
hoteles de Toluca, Estado de México. Se aplic6 una encuesta a 385 huéspedes y se empled la
modelacion de ecuaciones estructurales por minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) para
someter a prueba la hipdtesis. Los resultados evidencian que la calidad en el servicio tiene una
alta influencia sobre la competitividad, particularmente por la relacién entre la tangibilidad
con el valor percibido y el posicionamiento. Se concluye que los hoteles deben aprovechar las
ventajas competitivas de la calidad en el servicio para permanecer en el mercado.

Términos clave: calidad en el servicio, modelo SERVPERF, competitividad, gestion hotelera

Abstract

The objective is to analyze the influence of service quality on the competitiveness of hotels in
Toluca city, Estado de México. A survey was applied to 385 guests and partial least squares
structural equation modeling (PLS-SEM) was used to test the hypothesis. The results show
that service quality has a high influence on competitiveness, particularly because of the rela-
tionship between tangibility, perceived value and positioning. It is concluded that hotels must
take advantage of the competitive advantages of service quality to remain in the market.

Keywords: service quality, SERVPERF model, competitiveness, hotel management
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El entorno empresarial estd marcado por un ambiente cada vez mas competitivo y exigente res-
pecto a las demandas del mercado. De ahi que se constituya un elemento indispensable en toda
empresa, el mejoramiento continuo de la calidad de bienes y servicios que se ofrecen, como es-
trategia garante de su productividad, rentabilidad y sostenibilidad de sus ventajas competitivas
(Ahmad, Ahmad & Papastathopoulos, 2019; Hong, Choi & Chae, 2020; Shah, Syed, Imam &
Raza, 2020). La creacion, subsistencia y consolidacion de las empresas estan relacionadas con la
competitividad y, la capacidad de captacion y fidelizacion de clientes a través de la calidad de los
servicios (Aznar, Bagur & Rocafort, 2016; Nunkoo, Teeroovengadum, Ringle & Sunnassee, 2019).

1. Introduccion

Tratar la calidad del servicio no solo se refiere al proceso de entrega, sino que también ne-
cesita cubrir con superioridad las expectativas de los clientes (Ibarra, Meza & Sandoval 2020;
Shah et al., 2020). Por tanto, es prioritario conocer quiénes son los consumidores, cudles son
sus necesidades, qué esperan de los servicios, como los perciben y cuales son los elementos que
determinan su plena satisfaccion (Ahmad et al., 2019; Ju, Back, Choi & Lee, 2019; Kaura, Pra-
sad & Sharma, 2015; Shokouhyar, Shokoohyar & Safari, 2020). En la industria hotelera, el pre-
cio ya no es un determinante para que los clientes puedan adquirir los servicios de alojamiento,
contrariamente, se busca afiadir valor en el servicio a través de la atencion personalizada, la
fiabilidad, la capacidad de respuesta y la comodidad, entre otros aspectos (Lai & Hitchcock,
2016; Nunkoo et al., 2019; Schlesinger, Cervera & Pérez, 2020).

La calidad del servicio se ha convertido en un asunto serio para los hoteles y otras empresas
que intervienen en la cadena turistica (Farooq, Salam, Fayolle, Jaafar & Ayupp, 2018; Han &
Hyun, 2017; Hong et al., 2020). Esto se debe a que las empresas todavia tienen dificultades para
comprender cuales son las necesidades de los clientes en un momento determinado. Empero,
dado que los turistas toman decisiones y emprenden acciones basadas en sus percepciones
del servicio, es urgente que los hoteles se esfuercen por generar un valor en su experiencia, al
mismo tiempo de posicionarse en el mercado (Koseoglu, Ross & Okumus, 2016; Titu, Raulea
& Titu, 2016).

Por su parte, los hoteles del municipio de Toluca, en el Estado de México, buscan tener
un posicionamiento estable para competir con empresas superiores en infraestructura; des-
afortunadamente, existen aspectos que dificultan lograr este cometido. La opinion respecto
a la calidad de un hotel es un factor significativo para atraer nuevos clientes. De acuerdo con
los comentarios de los huéspedes en plataformas digitales (Booking, 2020; Expedia, 2020;
Trip-Advisor, 2020) el personal de los hoteles de Toluca carece de capacitacion para resolver
problemas, mermando con ello el valor que pudieran crear. Asimismo, la atencion ofrecida por
los recepcionistas al momento de adquirir una habitacién no es la adecuada, generando una
experiencia negativa para el cliente. Por otro lado, la limpieza en habitaciones y pasillos suele
ser un aspecto descuidado, a tal grado que los huéspedes no regresan al hotel y en consecuen-
cia, se ven afectadas las ventas.

Los hoteles ubicados en esta zona poseen en su mayoria una estructura familiar y gestiéon
hermética, lo que les impide asimilar nuevas estrategias para ofrecer un servicio de calidad.
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Otra situacién que merma la competitividad de estos hoteles es el tema de certificaciéon en
calidad. En este punto, Sanchez, Nava y Delgado (2021) identifican que las empresas mas pro-
ductivas y posicionadas son aquellas que conocen en qué consiste una certificaciéon. Ante este
escenario, los hoteles pueden obtener un valor diferenciado y alcanzar un posicionamiento
estable a través de la calidad en el servicio al atraer y conservar clientes (Berry, Parish & Dik-
ec, 2019; Koseoglu et al., 2016). Por tal motivo, el objetivo del presente articulo es analizar la
influencia de la calidad en el servicio sobre la competitividad en los hoteles de Toluca, Estado
de México.

2. Revision de literatura

2.1 Calidad en el servicio

La calidad en el servicio es una construccion elusiva y abstracta que es dificil de conceptuali-
zar. Teniendo en cuenta las caracteristicas de los servicios (i.e. intangibilidad, inseparabilidad,
heterogeneidad y caducidad), la calidad de éstos podria considerarse como una variable de
multiples atributos, que no solo esta compuesta de aspectos tangibles, sino también de intangi-
bles y subjetivos como la seguridad, la comodidad y la satisfaccion, que son dificiles de medir
con precision. A pesar de ello, la literatura cientifica expone un cuerpo tedrico y conceptual en
torno a la calidad en el servicio que ha ido evolucionando.

En este sentido, la calidad en el servicio tiene un fuerte sustento en la escuela nérdica diri-
gida por Gronroos (1984) y la escuela americana representada por Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1985). El enfoque ndrdico supone que la experiencia de calidad global es producto de
la calidad técnica y funcional. La primera se refiere a un servicio operacionalmente correcto
y que conduce a un resultado aceptable, por tanto, se remite al “qué” es eso que recibe el con-
sumidor. Mientras que la calidad funcional, se encarga del “como” es tratado el cliente en el
momento de la prestacion del servicio.

Con otra dptica, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985; 1988) partieron de la teoria de la
desconfirmacion -al igual que Gronroos (1984)- para desarrollar un instrumento de medicién.
Ya que dicha teoria postula que las evaluaciones de la calidad por parte de los consumidores
estan determinadas por algun estandar de comparacion previo ala compra del bien o al uso del
servicio, es decir, una norma o algo que se espera que suceda.

Hoy en dia los modelos para medir la calidad en el servicio son diversos. Desde los pione-
ros y tradicionales como los modelos PSQM (Gronroos, 1984), SERVQUAL (Parasuraman et
al., 1985) y SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992), hasta aquellos disefiados para la prestacion
de servicios de alojamiento: LODG-SERV (Knutson, Stevens, Wullaert, Patton & Yokoyama,
1990), HOLSERV (Mei, Dean & White, 1999), HOTELQUAL (Falces, Sierra, Becerra & Brifiol,
1999), asi como de otro tipo: DINESERV (Stevens, Knutson, y Patton, 1995), EMCASER (Vera
& Trujillo, 2017), HWebSQ (Le, Nguyen, Nguyen & Pervan, 2020), SERVBIKE (Maioli, de
Carvalho & de Medeiros, 2019) y ARTQUAL (Maghsoodi, Saghaei & Hafezalkotob, 2019).
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A pesar de la diversificacion de escalas para medir la calidad en el servicio, ha destaca-
do y prevalecido el modelo SERVPERF de Cronin y Taylor (1992), quienes sugirieron que la
conceptualizacion y operacionalizacion utilizada en el modelo SERVQUAL era inadecuada,
puesto que en ese momento era incipiente la evidencia empirica que apoyaba la relevancia de
las expectativas contra el rendimiento. Sin embargo, coinciden con Parasuraman et al. (1985)
al afirmar que la calidad del servicio percibido conduce a la satisfaccion del consumidor. De tal
manera que Cronin y Taylor (1992), establecieron una escala mas concisa a la que denomina-
ron SERVPEREF (service perfomance), basandose inicamente en la valoracion de las percepcio-
nes de los mismos cinco factores que propone el modelo SERVQUAL: capacidad de respues-
ta, fiabilidad, empatia, seguridad y tangibilidad. Asi, varios estudios empiricos, a lo largo del
tiempo, han comprobado su efectividad y practicidad en los distintos ambitos empresariales
(Farooq et al., 2018; Hong et al., 2020).

En cuanto a las dimensiones del modelo SERVPERE la capacidad de respuesta se refiere a
la actitud que se muestra para ayudar a los clientes y suministrar el servicio rapido. También
se considera la accesibilidad a la empresa, es decir, las posibilidades del cliente para entrar en
contacto con ella y la factibilidad de lograrlo. Por su parte, la fiabilidad se vislumbra como el
sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus necesidades y problemas del servicio en ma-
nos del personal de la empresa y confia en que seran resueltos de la mejor manera, por ende,
implica credibilidad, integridad y honestidad. Es asi que la fiabilidad se convierte en uno de
los activos mas preciados, ya que es causante de crear relaciones duraderas entre las empresas
y los clientes (Berry et al., 2019; Shah et al., 2020).

La empatia es la disposicion de la empresa para ofrecer a los clientes, cuidado y atencién
personalizada, agrupando criterios de amabilidad, cortesia, accesibilidad, comunicacién y
comprension del usuario. Esta cualidad cultiva clientes saciados, leales y que seguramente re-
comendaran el servicio a otros, basados en su experiencia. Mientras que la seguridad es la
habilidad para prestar el servicio de manera cuidadosa y profesional. En esta dimension se
incluyen todos los elementos que permiten al cliente detectar la capacidad y conocimientos
especializados de la empresa, lo que significa brindar el servicio de forma correcta desde el
primer momento. Finalmente, la tangibilidad hace referencia a la apariencia del personal, ins-
talaciones fisicas, equipos y materiales (Knezevi¢, Tomka, Bizjak, Fabjan & Kukulj, 2015). Por
consiguiente, la imagen de la empresa, de los trabajadores y del propio servicio son vitales para
que un cliente perciba mayor la calidad (Han & Hyun, 2017).

2.2 Competitividad

El mercado no es estatico y exige un mejoramiento continuo por parte de las empresas para
generar un valor Gnico y un posicionamiento estable. Asi, la competitividad se convierte en
una cualidad imprescindible para participar en entornos cada vez mas exigentes, a la vez que
impulsa el aumento de los estandares de desempefio como la calidad, el costo, la productividad
y la introduccién de nuevos productos (Aznar et al., 2016; Koseoglu et al., 2016; Nair, 2019;
Xia, Vu, Law & Li, 2019).
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La competitividad puede ser una actitud, estado o atributo de la empresa, de tal manera que
pueda funcionar y hacer frente a las amenazas y desafios del entorno (Falciola, Jansen & Rollo,
2020). También se puede concebir como la capacidad de una empresa para mantener sistema-
ticamente ventajas que le permitan alcanzar una posiciéon en el mercado. Al respecto, Porter
(2015) afirma que la competitividad depende de la capacidad de las empresas para mejorar sus
productos y formas de gestion, permeando en sus niveles de posicionamiento y estabilidad,
que a largo plazo permiten consolidar ventajas competitivas. En ese mismo tenor, la competi-
tividad se logra cuando una empresa plantea una estrategia viable y factible para la creacion de
valor y sus rivales no pueden imitar los beneficios (Hu & Trivedi, 2020; Koseoglu et al., 2016).

Dentro de la competitividad empresarial deben tomarse en cuenta dos grandes dimensio-
nes: el valor percibido y el posicionamiento. Con respecto al valor, Zeithalml (1988) menciona
que es el “juicio general que realiza el cliente acerca de la utilidad de un producto basandose en
las percepciones de lo que da y lo que recibe” (p. 7). Asimismo, el valor se relaciona con el pre-
cio, las estrategias y el comportamiento del consumidor. Por tanto, el valor puede tener distintas
percepciones de acuerdo con el cliente, se pueden referir a cuestiones econdémicas, comerciales,
sociales o de estatus que determinan si adquieren cierto bien o servicio (Berry et al., 2019).

El posicionamiento es la manera de hacer saber a los consumidores cémo la empresa se di-
ferencia de sus competidores. Ademas de referir al lugar que los servicios ocupan en la mente
de los clientes cuando buscan una primera opcién (Kotler, 2016). Con ello, se suman aspectos
como la imagen y la reputacion que logra la empresa a través de las recomendaciones por parte
de los clientes.

Las empresas, que pretenden alcanzar el posicionamiento en sus respectivos mercados, re-
quieren de estrategias para entregar un valor superior (Aznar et al., 2016; Berry et al., 2019; Hu
& Trivedi, 2020; Koseoglu et al., 2016; Xia et al., 2019). Para ello, es vital un cambio de men-
talidad y visién para enfrentarse con sus rivales. Por un lado, necesitan conocer a sus clientes,
competidores, colaboradores, proveedores y el entorno donde participan. Por el otro, deben
crear y aprovechar las relaciones con estos actores para la generacion de ventajas competitivas
y asi, permanecer por mas tiempo en el mercado.

2.3 Calidad en el servicio y competitividad en hoteles

En el sector turistico, los clientes cada vez son mas exigentes en cuanto a la calidad en el servi-
cio, factor que determina la competitividad de los hoteles. De esta forma, la calidad del servicio
(a través de la capacidad de respuesta, la fiabilidad, la empatia, la seguridad y la tangibilidad)
se convierte en un elemento estratégico que otorga ventajas competitivas a aquellos hoteles
que tratan de obtener un posicionamiento y un valor afiadido. Esto ocasiona que la empresa se
vislumbre como la primera opcién de los huéspedes para cubrir sus necesidades de alojamien-
to, sin voltear a ver otras opciones (Ahmad et al., 2019; Han & Hyun, 2017; Hong et al., 2020;
Knezevi¢ et al., 2015; Titu et al., 2016).

Entonces, para crear un posicionamiento unico y diferenciado, el hotel debe instrumentar
una estrategia que no solo se relacione con las necesidades de los clientes; sino que también
desempate la propuesta de propiedad y el valor de manera significativa de otros hoteles (Hu &
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Trivedi, 2020; Xia et al., 2019). Simultaneamente, un alojamiento de calidad a un precio razo-
nable es requisito fundamental para la mayoria de los clientes (Zeithaml, 1988). Esto justifica
la clasificacion de los hoteles en términos de estatus, servicio y facilidad para satisfacer las
expectativas de los huéspedes en diversos segmentos del mercado (Lai & Hitchcock, 2016; Sufi
& Shojaie, 2018).

De este modo, los hoteles al contar con una calidad reconocida, atraerdn y retendran clientes
satisfechos, hecho que se traduce en incremento en el porcentaje de las ventas y mayor compe-
titividad (Nair, 2019; Titu et al., 2016). De lo contrario, los hoteles que no optan por brindar un
servicio de calidad veran mermadas sus acciones y dificilmente lograran un posicionamiento
en el mercado. Considerando las aportaciones del modelo de calidad en el servicio SERVPERF
de Cronin y Taylor (1992) y, de competitividad de Porter (2015) y Kotler (2016), asi como las
evidencias empiricas, la hipotesis central que se desprende es He= La calidad en el servicio
tiene una influencia significativa y positiva sobre la competitividad.

3. Metodologia

3.1 Disefio de la investigacion

La investigacion se rigi6 por el enfoque cuantitativo al tener la intenciéon de medir objetiva-
mente el impacto de la calidad en el servicio sobre la competitividad de los hoteles. Por ende,
se soport6 del método hipotético-deductivo al contrastar la teoria con la realidad. Ademas, se
traté de un disefio no experimental, de alcance explicativo y de corte transversal, al no contro-
lar ninguna variable y presentar la situacion tal cual se estd observando.

3.2 Muestra y recoleccion de datos

Se trat6 de una muestra no probabilistica de 385 huéspedes de 31 hoteles ubicados en el muni-
cipio de Toluca, Estado de México (INEGI, 2020), mismos que fueron 35.49% microempresas,
51.61% empresas pequeias y 12.90% empresas grandes de acuerdo con el sistema de clasifica-
cion del Diario Oficial de la Federacion (SEGOB, 2009). La técnica de seleccion de la muestra
fue por sujetos voluntarios, mientras que la técnica para la recoleccion de datos fue la encuesta
auto-administrada.

La muestra fue de hombres y mujeres de una edad de 26 a 40 afos (71.2%), en su mayo-
ria solteros y casados (75.8%). Por otro lado, se conoce que son residentes de la zona centro
(45.2%) y occidente (35.8%) de México. En cuanto a su escolaridad, predominan los que cuen-
tan con estudios profesionales (68.1%), aunque también hay una parte considerable de perso-
nas con estudios de posgrado (20.5%) y en su mayoria ocupados econdmicamente (92.7%).
Asimismo, son personas que viajan por trabajo (73%) con una estancia de cuatro a seis dias
(54.3%) y, que suelen llegar en avidn (41.6%) o auto propio (24.4%), ademds de tener un gasto
promedio de entre $500 a $2,000 pesos mexicanos (80.2%). En suma, se trata de un mercado
de negocios joven-adulto, profesionistas, solteros y casados, procedentes del centro y occidente
del pais, con una estancia corta y de poder econdmico adquisitivo medio-alto (Tabla 1).
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Tabla 1. Caracterizacién de la muestra

Variable Valor f % Variable Valor f %
) Masculino 197 512 18 020 afios 10 26
Género Femenino 188 48.8 21 a 25 afios 23 6
Soltero 96 24.9 26 a 30 afios 92 239
Casodo 196 50.9 Edad 31 a 35 afios 74 19.2
Estado civil Divorciado 54 14 36 a 40 afios 108 28.1
Viudo 15 39 41 a 45 afios 41 10.6
Union libre 24 6.2 Mds de 46 afios 37 9.6
Aquascalientes 21 55 Ciudad de México 15 3.9
Colima 20 5.2 Estado de México 49 12.7
Guanajuato 14 3.6 Guerrero 27 7
Proclncie: g 2 ss o, K
Zona occidente Lona centro
Michoacdn 2 05 Morelos 3 08
Nayarit 14 3.6 Puebla 38 99
Querétaro 34 8.8 Tlaxcala 13 34
Baja California 39 10.] Procedencia: )
;L?:;iz?;?ﬁe Baja California Sur 4 1 Toosuese " o
Nuevo Ledn 30 18 No tengo trabajo 9 23
Primaria 1 03 Estudiante 17 44
Secundario 3 08 — Ama de casa 2 05
Nivel de Preparatoria 34 8.8 Profesionista 295 766
estudios Licenciatura 262 68.1 Trabajodor de gobiemo 61 15.8
Posgrado 79 205 Otro 1 03
Otro 6 1.6 De uno a tres dias 92 239
Motivo de Por frabajo 1 73 eDsI?usncclfu Dewwmoaseisdios 209 54.3
visita Por vacaciones 104 27 De siete o nueve dias 84 28
Avidn 160 41.6 Menos de $500 1 0.3
Toxi 14 3.6 $501 0 $1,000 94 244
Transporte Autobis 37 9.6 Gasto prome- $1,001 051,500 86 223
ﬁ::;jf“ P Automilpopio TR Y ﬂ:g,f;:,f;s,“ S1501052000 129 35
Automévil prestado 3 0.8 $2,001 a'$2,500 72 18.7
Automdvil rentado 77 20 Mds de 52,501 3 08

Fuente: elaboracién propia
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La encuesta se realiz6 directamente en las empresas durante los meses de diciembre a
enero de 2020. Se pidi6 el respectivo permiso a los gerentes de los hoteles para aplicar los ins-
trumentos. Cabe mencionar que, en esta etapa de la investigacion se hizo del conocimiento
de los prestadores de servicios que la informacion se utilizaria para fines académicos, garan-
tizando su confidencialidad y anonimato.

3.3 Operacionalizacion de las variables

Se operacionalizaron las variables y dimensiones a partir de la revision de literatura cientifica,
la opinion de expertos y una prueba piloto (Tabla 2). Asimismo, se desarrollé una escala de
tipo Likert con amplitud de seis puntos, donde 1 fue “totalmente en desacuerdo’, 2 “modera-
damente en desacuerdo’, 3 “ligeramente en desacuerdo’, 4 “ligeramente de acuerdo’, 5 “mode-
radamente de acuerdo” y 6 para “totalmente de acuerdo”

Tabla 2. Operacionalizacién de las variables

Variable Dimension (6digo ftem Autor (es)
(R_01  Sise me presenta un problema, el personal me ayudard a resolverlo
Capacidud de inmediatamente
respuesta (CR) (R_02  Sialguien se compromete a hacer algo por mi, lo cumple
(R_03  Siempre tiene habitaciones disponibles
F 01 Me siento seguro de dejar mis pertenencias en mi habitacion
- F_02  Confid en la integridad de las personas que frabajan agui
__ Fiabilided (F) - , Ahmad et al. (2019)
) F 03 Los servicios se efectian de manera correcta desde la
:§ primera vez Cronin y Taylor
s E 01  Hl personal siempre estd atento a mis necesidades (1992)
% Empatia (E) E 02  H personal se muestra inferesado por entenderme
= , ) , Nunkko et al.
= E_03  El personal del hotel siempre estd con una sonrisa en el rostro (2019)
= S_0T  Me siento tranquilo dentro del hotel
Seguridad (S)
S_02 M habitacién cuenta con todos los servicios para sentirme cémodo
T_01  Las dreas comunes (pasillos, elevadores, salas de espera, bafios,
etc.) se encuentran limpias
Tangibilidad (T) 1.02  Hl personal tiene una apariencia limpia y pulcra

103 Hhotel cuenta con la sefializacion interna adecuada (rutas de
evacuacion, escaleras, primeros auxilios, entre ofros)
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Variable Dimension (6digo item Autor (es)
VP_01 I precio por el servicio ofrecido es justo
Vulo_r . VP_02  Preferiria acudir a este hotel incluso si ofro me ofreciera el mismo servicio
percibido (VP)
_ VP_03  El servicio ofrecido me brinda una experiencia Gnica Aznar et dl. (2016)
= P_0T  Para hospedarme, pienso en este hotel como la primera opcién
E o o N Berry ef al. (2019)
£ P_02  Tengo laintencion de seguir acudiendo al hotel en los proximos afios
E Posicionamiento P_03  Cuando me preguntan por una recomendacidn de hotel, Nair (2019)
(P) recomendaria este sin dudarlo

P_04  E hotel tiene una imagen infachable

El hotel tiene una excelente reputacion

Fuente: elaboracion propia con base en los citados

3.4 Instrumento de medicion

La confiabilidad de las variables y dimensiones fue satisfactoria puesto que los valores del alfa
de Cronbach (a), rho_A y fiabilidad compuesta (pc) resultaron ser superiores a 0.700 y mayo-
res a la varianza media extraida (AVE, por sus siglas en inglés) (Hair et al., 2017). Asimismo, se
cumplié con la validez convergente y discriminante (Tabla 3), la primera al obtener valores de
AVE > 0.500 y, la segunda, al cotejar que el valor de la raiz cuadrada de la AVE fuera superior
a la correlacion entre las dimensiones de acuerdo con las estimaciones de Fornell y Larcker
(1981). Por ultimo, la Tabla 4 expone la carga y el factor de inflacién de la varianza (FIV) de
cada item; evidenciando la estructura y la no colinealidad entre dimensiones. Considerando
estos datos se puede avalar la confiabilidad y validez de los constructos del modelo propuesto.

Tabla 3. Confiabilidad y, validez convergente y discriminante

5 Correlaciones

é a rho_A P, AVE Calidad en el servicio (CS) Competitividad (C)
= (R F E S T VP P
(R 0726 0730 0846  0.647  0.804*

Fo0704 0711 0835 0629 0598 0.793*

E 0802 0817 0883 0716 0389 0679 0.846*

S 061 0614 0837 0719 0371 0516 0591 0.848*

T 0848 0849 0908 0768 0427 0626 0717 0639  0876*

Vo 0723 0730 0844 0643 0503 0584 0604 0545 0762 0.802*

P 0806 0808 0866 0564 0326 053 0446 0392 0612 0541  0751*

Nota: *Valor de la raiz cuadrada de la varianza media extraida (AVE).

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 4. Colinealidad y estructura factorial

Dimensiones
item FIV Calidad en el servicio (CS) Competitividad (C)
(R F E S T VP P

(R_01 1.381 0.773
(R_02 1.610 0.850
(R_03 1.405 0.788

F_01 1.482 0.836

F_02 1.431 0.788

F_03 1.280 0.753

E_01 2.039 0.878

E_02 1.682 0.859

E_03 1.654 0.799

S_01 1.239 0.863

5_02 1.239 0.833

1.01 2.308 0.886

1.02 1.753 0.839

1.03 2519 0.903

VP_01 1.586 0.838

VP_02 1.424 0.816

VP_03 1.349 0.750

P_01 1.616 0.748
P_02 1.583 0.747
P_03 1.585 0.744
P_04 1.486 0.709
P_05 1811 0.805

Fuente: elaboracion propia

3.5 Tratamiento de datos

El tratamiento consistio en tres etapas. En la primera se emplearon las frecuencias, medias y
desviaciones estandar para describir la situacion de los hoteles de Toluca, respecto a las varia-
bles en estudio. En la segunda etapa, se hizo un analisis correlacional de las variables a través
del Coeficiente de Pearson. En la tltima etapa, se utiliz la modelacion de ecuaciones estruc-
turales por minimos cuadrados parciales (PLS-SEM, por sus siglas en inglés), para analizar el
poder explicativo y predictivo de la calidad en el servicio sobre la competitividad (Hair, Hult,
Ringle & Sarstedt, 2017). En este proceso de estimacion estadistica se usaron los softwares

SPSS versién 26.0 (IBM, 2019) y SmartPLS version 3.3.3 (Ringle, Wende & Becker, 2015).
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4. Resultados

En términos generales, todas las dimensiones de la calidad en el servicio fueron valoradas por
los clientes como positivas, pero en un nivel bajo (x=4.371 a x=4.581). La dimensién de valor
percibido correspondiente a la competitividad fue apreciada como “ligeramente de acuerdo”
(x=4.236; 0=1.250), un aspecto positivo. Contrariamente, la dimensién posicionamiento tie-
ne un desempefo negativo-bajo (x=3.983; 0=1.150) (Tabla 5). En consecuencia, la situacién
actual de los hoteles manifiesta un incipiente nivel tanto de calidad en el servicio como de
competitividad. Cabe sefalar que las dimensiones en cuestiéon son normales al respetar los
valores de asimetria y curtosis en un rango de +2 (Tabla 5).

Tabla 5. Estadisticos descriptivos

Dimension X o Asimetria Curtosis ftem X o
(R_01 4.670 1.187
(R 437 1.099 0.029 0.871 (R_02 4400 1.383
(R_03 4.044 1.524
F_01 4.405 1.676
F 4533 1.100 0.326 0.952 F 02 4638 1.133
F_03 4.555 1.336
E 01 4457 1.382
E 4490 1.162 0.791 0.229 E 02 4471 1.405
E 03 4537 1.330
5_01 4.890 1.362
S 4571 1.194 0.6 .297 S 02 1751 1435
1_01 4577 1.573
T 4581 1.276 0.901 -0.102 1.02 4415 1.354
1.03 4.802 1.439
VP_01 4623 1.483
VP 4236 1.250 0.458 .334 VP_02 4.057 1.564
VP_03 4028 1.637
P_01 4194 1.716
P_02 3.890 1.471
P 3.983 1.150 0.586 0.075 P_03 3.763 1.589
P_04 4171 1.474
P_05 3.896 1.414

Fuente: elaboracién propia
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A pesar de que los items de calidad en el servicio fueron valorados de manera similar, des-
taca el item S_01 (x=4.890; 0=1.382) al tener mas respuestas favorables, por tanto, la tranqui-
lidad de los hoteles se puede considerar como un atributo apreciado por los clientes (82.9%).
Mientras que los items con mas respuestas negativas fueron CR_03 (x=4.044; 0=1.524) y S_02
(x=4.251; 0=1.435) referentes a la disponibilidad de habitaciones (36.4%) y a los servicios que
cuentan para la comodidad de los huéspedes (35.3%); convirtiéndose con ello, en debilidades
para el sector hotelero de Toluca (Figura 1).

Figura 1. Valoracion de los items de calidad en el servicio

T_03 T S 203 46.2
291
36.1
26.2
46.5
27735
15T
B0l 44 78 99 166 3.2 2.1
F_03 EENZ 8 e— 27.8 306
F_02 |7 314 27.3
POl 65 148 86 81 26 36.1
CR_03 Sy 17.1 23.9
CR_02 TSNS o 257 28.8
CRO1 [N 26 31.9
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
# Totalmente en desacuerdo  Moderadamente en desacuerdo M Ligeramente en desacuerdo
= Ligeramente de acuerdo Moderadamente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la competitividad, el item con mejor desemperio es VP_01 (x=4.623; 0=1.483),
que indica un precio justo por los servicios de hospedaje recibidos (76.9%). Sin embargo, los
items con mayores respuestas negativas y un desempefo bajo son P_03 (x=3.763; 0=1.589),
P_02 (x=3.890; 0=1.471) y P_05 (x=3.896; 0=1.414), que refieren a la intencién de recomenda-
cion (46.7%), la intencion de vista (39.8%) y la reputacion (35.6%), respectivamente (Figura 2).
Por tanto, se puede decir que es carente el valor percibido y el posicionamiento de los hoteles.
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Figura 2. Valoracion de los items de competitividad

T

P_05 68 11.9 16.9 26 26.2 122
P 04 %2 1255 16.1 19.5 24.9 22.9
P_03 114 8.8 26.5 17.4 16.9 19
P_02 8 9.6 2| 20.5 24.9 14.8
P_01 10.6 7 20 10.9 17.4 34
VP_03 9.6 1.4 16.1 16.4 993 24.9
VP_02 |65 14.8 135 19.2 23.6 223
VP_01 7 03 15.8 16.4 21.3 802

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Totalmente en desacuerdo Moderadamente en desacuerdo Ligeramente en desacuerdo

Ligeramente de acuerdo Moderadamente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, entre las dimensiones de calidad en el servicio y de competitividad existen
relaciones altamente significativas, positivas y de fuerza de baja-moderada a moderada-alta
(Tabla 6). En cuanto a las dimensiones de calidad en el servicio, destaca la asociacién entre
tangibilidad con la empatia (r=0.708; p<0.010), la seguridad (r=0.639; p<0.010) y la fiabilidad
(r=0.629; p<0.010). Por consiguiente, tanto la limpieza y orden de las instalaciones como la
presentacion y pulcritud de los prestadores de servicio son elementos vinculados con la aten-
cién personalizada, la amabilidad para solucionar problemas, el confort y la tranquilidad del
cliente. Ademas, la tangibilidad tiene una asociacién moderada-fuerte con el valor percibido
(r=0.759; p<0.010) y el posicionamiento (r=0.610; p<0.010), por ende, las estrategias para lo-
grar mayores niveles de estatus y reputacion deben considerar la limpieza y sefializacion de las
instalaciones, asi como la imagen de los colaboradores.

Por su parte, entre el valor percibido y el posicionamiento existe una relacion de fuerza
moderada (r=0.533; p<0.010) (Tabla 6). Por tanto, la competitividad se ve plasmada en el lazo
que tienen el precio justo, las experiencias brindadas y la intencién de repetir de visita con
la reputacion y la imagen. Cuestiones que, hacen que el hotel sea recomendado y concebido
como una primera opcion al momento de elegir servicios de alojamiento.

En particular, se observa que el valor percibido tiene relaciones con la seguridad (r=0.525;
p<0.010), la empatia (r=0.585; p<0.010) y la fiabilidad (r=0.583; p<0.010) (Tabla 6); indicando
que parte del éxito de la competitividad se debe a qué tan cémodo, seguro y comprendido se
siente el cliente cuando se le atiende y se cubren satisfactoriamente sus necesidades.
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Tabla 6. Correlaciones de Pearson

Calidad en el servicio (CS) Compeitividad (C)
(R F E S T VP P
(R 1
F 0.594** |
E 0.378**  0.686** 1
S 0.374*> 05107 0.579 ]
T 0424 0.629* 0708  0.639** |
VP 0.496*>  0.583* 0585 0525 0.759** ]
P 0.324** 0529 0433 0382 0610  0.533** 1

Nota: ** p <0.010

Dimension

Fuente: elaboracion propia

Respecto al modelo estructural, se recurrié a la funcién bootstrapping con un total de 5,000
casos para garantizar su ajuste y validez (Dijkstra & Henseler, 2015), donde la raiz cuadrada
media residual (SRMR, por sus siglas en inglés) fue 0.077, cumpliendo satisfactoriamente
con la recomendacién de Hu y Bentler (1998). Ademas, se tomaron en cuenta los valores de t
(>1.960) y la significancia (p<0.001) para cada una de las relaciones (Tabla 7).

Tabla 7. Coeficientes path y de regresion

Dindmica Coeficiente Valor t Valor p R2 R
S>( 0.751 31.791 0.000 0.563 0.562
S->QR 0.662 20.726 0.000 0.438 0.436
S>F 0.853 68.079 0.000 0.727 0.727
S->t 0.862 712.819 0.000 0.743 0.743
$>5 0.748 23.176 0.000 0.840 0.839
S->T 0.876 62.403 0.000 0.559 0.558

(>P 0.916 81.104 0.000 0.767 0.766
(> 0.832 46.586 0.000 0.693 0.692

Fuente: elaboracion propia

En la Figura 3, se observa que la calidad en el servicio tiene una influencia altamente
significativa, positiva y fuerte sobre la competitividad de los hoteles (3=0.751; p<0.001), so-
portando con ello, la hipétesis Hc. Por otro lado, la calidad del servicio predice 56% el com-
portamiento de la competitividad, de manera que en su conjunto la capacidad de respuesta,
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fiabilidad, empatia, seguridad y tangibilidad pueden modificar el valor percibido y el posi-
cionamiento con gran efectividad. Por ende, la percepcion del estatus, imagen y reputacion
del hotel, asi como el precio justo y las experiencias dependen de cémo se desarrollan las
estrategias de calidad en el servicio. Todo esto, para mejorar la atencién personalizada a los
clientes y efectuar correctamente el servicio, al mismo tiempo de lograr plena satisfaccion de
comodidad, confianza, limpieza y seguridad.

Figura 3. Modelo de la calidad en el servicio y su influencia en la competitividad en hoteles

TFiabilidad (F) Capacidad de Valor percibido

e 0,662 respuesta (CR) 0.832 (VP

0.862 0.751

Empatia (E)
Calidad en el Competitividad
0:45 servicio (CS) 0.876 (C) 0.916
0.840

Seguridad (S) Tangibilidad (T)

Posicionamiento (P)

Fuente: elaboracion propia

5. Discusion

A través de la investigacion se pudo diagnosticar la situacion de los hoteles de Toluca en el
Estado de México, identificando que los niveles de calidad en el servicio y de competitividad
se ven mermados por: a) los servicios de la habitaciéon y su comodidad, b) la intencion de
recomendacion y de vista que tienen los clientes y ¢) la reputacion. Por tanto, se puede decir
que es bajo el posicionamiento de estas empresas hoteleras. Ademas, se cree fundamental que
estos hoteles sepan como evaluar su calidad en el servicio desde la perspectiva de los hués-
pedes (Farooq et al., 2018; Nunkoo et al., 2019; Titu et al., 2016). Particularmente, cuando se
trata un segmento de turistas de negocios que usualmente tiene necesidades de comodidad,
seguridad, rapidez en la atencion y limpieza de las instalaciones.
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El estudio identificé como aspectos positivos del sector hotelero de Toluca, la tranquilidad
y el precio justo. Por consiguiente, estos aspectos pudieran considerarse una fortaleza para
impulsar o mejorar otros atributos relacionados con la fiabilidad y la empatia, aunque el pre-
cio justo también interviene en la tangibilidad y la seguridad, como se evidenci6 en el analisis
correlacional. Esta informacion proporciona una explicacion del porqué los hoteles de mayor
categoria y con mas servicios, cobran altas tarifas y los clientes estan dispuestos a pagar por
ello (Lai & Hitchcock, 2016; Han & Hyun, 2017).

La tangibilidad sobresali6 de las demas al tener un vinculo con otras dimensiones de la
calidad en el servicio y de la competitividad. En consecuencia, la limpieza y el orden de las
instalaciones, asi como la presentacion del personal son aspectos estrechamente relacionados
con la experiencia de los huéspedes, el estatus del hotel, la percepcién de un precio justo y
la intencion de visita, como se ha observado en otros estudios empiricos (Lai & Hitchcock,
2016; Knezevi¢ et al., 2015; Han & Hyun, 2017). También se deben considerar acciones para el
incremento de la capacidad de resolver inmediatamente los problemas de los clientes, cumplir
con el servicio prometido y contar con habitaciones disponibles; aspectos que en conjunto se
asocian con el valor percibido (Ahmad et al., 2019; KnezZevi¢ et al., 2015).

En suma, el modelo de calidad en el servicio SERVPERF de Cronin y Taylor (1992) v,
las aportaciones de Porter (2015) y Kotler (2016) sobre competitividad, permiten concebir
resultados empresariales de valor y posicionamiento cuando los hoteles estan dispuestos en
mejorar sustancialmente o innovar sus servicios, puesto que su gran limitante es la naturaleza
efimera de los mismos, al ser dificiles de estandarizar. Sin embargo, esta situacion puede ser
la clave para convertir el servicio en un recurso unico e inimitable, si se desarrolla estratégi-
camente.

6. Conclusiones

En la actualidad, el mercado turistico presenta una sobresaturacion y rivalidad de empresas,
donde se vuelve cada vez mas importante la calidad de los servicios y la competitividad. En
este tenor, fue cumplido satisfactoriamente el objetivo de investigacion, al evidenciar que la
calidad en el servicio tiene un impacto significativo, positivo y fuerte sobre la competitividad.

Por su parte, el sector hotelero de Toluca, Estado de México, es vulnerable en términos de
calidad del servicio y competitividad, si se compara con otras concentraciones hoteleras cer-
canas, por ejemplo, de las ciudades de México, Querétaro y Puebla que cuentan con mayor in-
fraestructura turistica. No obstante, este tipo de estudios son de gran utilidad para revertir los
estragos de las practicas empresariales actuales y replantearlas hacia aquellas mas efectivas.

Derivado de la teoria y evidencia empirica, las estrategias para incrementar el valor per-
cibido y posicionamiento de los hoteles son: a) humanizar el trato de los huéspedes con ser-
vicios personalizados, respetuosos y confiables para gozar de una imagen y reputacién inta-
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chable; b) cumplir con todas las promesas del servicio, ya que al cubrir con esa expectativa
seguramente los clientes tendran tanto la intencidon de recomendar el hotel, como de volver a
hospedarse en él; c¢) impulsar el trabajo proactivo para atender las necesidades de los huéspe-
des a través de la rapidez y agilidad para resolver problemas, al mismo tiempo de estar garan-
tizando su seguridad y comodidad durante la estancia y d) cuidar de los detalles de imagen,
limpieza y orden de las instalaciones del hotel, por ser aspectos considerados en gran medida
para posicionar a la empresa como la primera opcidn en servicios de alojamiento desde la
percepcion de los clientes.

Dentro de las futuras lineas de investigacion estan aquellas que sigan estudiando la calidad
en el servicio y su sinergia con otras variables emergentes como la competencia emocional
que deriva de la empatia y la competencia cognitiva para la toma de decisiones que apoya
el fortalecimiento de la capacidad de respuesta. Asimismo, se sugieren trabajos que englo-
ben otros atributos de la competitividad, especialmente, cuando los hoteles se vinculan con
empresas intermediarias y hacen uso de plataformas tecnoldgicas para ofrecer y vender sus
servicios.
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