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RESUMEN:

El objetivo es evaluar los efectos directos ¢ indirectos de la calidad del servicio hotelero sobre la intencién de compra y la lealtad
del consumidor mexicano del sector hotelero de tres estrellas a través de la técnica SEM. Se hizo un pilotaje y posteriormente se
aplicé una encuesta en linea en estados mexicanos seleccionados. Con los datos capturados, se llevé a cabo el analisis PLS-SEM del
modelo propuesto. Entre los resultados se evidencian los efectos de la calidad del servicio y lealtad sobre la intencién de compra
siendo mis significativa la relacién indirecta sobre la intencién de compra a través de la lealtad. Dentro de las limitaciones al ser
una encuesta en linea y aplicarse dentro de grupos especializados, se debe contar con el permiso comunitario. La originalidad de
los resultados estriba en la propuesta de un modelo integrador que involucra tres factores previamente explorados en una nueva
estructura factorial.

PALABRAS CLAVE: Calidad del servicio, lealtad, intencién de compra, PLS-SEM.

ABSTRACT:

The aim is to evaluate de direct and indirect effects of hotel quality service over purchase intentions and consumer behavior for
three star hotels in selected Mexican states. Data collection involved an online survey. PLS-SEM analysis was used to validate the
proposed theoretical model. Results show the direct effects of HOTELQUAL and Customer Loyalty over Purchase intention
model. Findings show the strength of the indirect relationship between service quality and purchase intention through loyalty
which is stronger than the direct effects. Limitations include the traveler 's time and interest in research participation as well as the
communities’ permits. Results are original because of the proposal of an integrated model with three previously explored factors
within a new factorial structure.

KEYWORDS: Service quality, loyalty, purchase intentions, PLS-SEM.

INTRODUCCION

La industria hotelera -Latinoamericana en general y Mexicana en particular- es relevante en la actualidad
tanto a nivel nacional como internacional por su aporte a la economia mundial (Santiago, Romero y Alvarez,
2017). La expansion y estandarizacién de la oferta de servicios de alojamiento trajo consigo la necesidad -por
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parte de los oferentes- de buscar la lealtad de sus clientes. Como resultado, las empresas se dieron cuenta de la
variedad de segmentos de viajeros que existian, asi como la diversidad de necesidades diferentes que posefan
cada uno de ellos, de las cuales una sola empresa no se puede hacer cargo, resultando en la especializacién y
la aparicion de nuevas ofertas (Meléndez, 2015).

Derivados de la estandarizacion de los procesos, servicios y amenidades, surgen los sistemas de evaluacién
de la calidad basados en el cumplimiento de ciertos criterios en un listado de oferta que se considera minima
para determinados niveles en la industria hotelera. El sistema mas comun y actual es el de la clasificacién
mediante estrellas (Secretarfa de Turismo, 2016), el cual va incrementando el tipo, niimero y calidad de
servicios en funcién del nimero —del 1 al 5-. Los hoteles ejecutivos cominmente se clasifican en 3 estrellas,
brindando solo lo necesario para una estancia segura, impecable y cémoda, sin entrar a detalles con lujos. Estos
hoteles son accesibles, modernos, econémicos, con calidad, confortables, funcionales y sobre todo con gran
ubicacidn estratégica. Entre sus principales servicios se encuentran: internet de alta velocidad, sala de juntas,
desayuno buffet, habitaciones con escritorio, sala de convenciones, gimnasio, alberca pequena y servicio de
banquetes, entre otros (Angamarca, Cruz, Bucheli y Martinez, 2018).

Especificamente, en el sector de alojamiento, la competitividad se ha intensificado de manera considerable.
De acuerdo con el sexto informe de la Secretarfa de Turismo (2018) a partir del afio 2016 la oferta
se ha incrementado en mds de 20 mil habitaciones en promedio durante los ultimos 5 afios, dando
como porcentaje de ocupacién hotelera 61.2% en el ano 2017. El hecho de que aumente la demanda de
habitaciones —ocupacién hotelera-, se traduce en que los establecimientos tienen que realizar adecuaciones
en su infraestructura, no necesariamente resultando estas en la mejora de la calidad del servicio. En México,
la oferta local que no es de cadena —producto de esfuerzos familiares o de la ubicacién privilegiada en alguna
zona comercial- suele ofrecer un lugar donde descansar, sin embargo, al paso de los anos los productos y
niveles de sofisticacién de los servicios, asi como la calidad que se puede ofrecer han ido aumentando sobre
todo cuando se trata de comparaciones entre las opciones mexicanas con otros destinos internacionales —
particularmente Estados Unidos de América-. Es por estas razones que los hoteles nacionales se han visto en la
necesidad de implementar nuevas estrategias que les permitan alcanzar sus objetivos en cuanto a la percepcion
y sofisticacion de la calidad asi como en la retencién de los clientes (Cifuentes, Osorio, Ramos y Vargas, 2018).
Para evaluar la calidad del servicio de la oferta mexicana en comparacion con su contraparte anglosajona, se
han llevado a cabo investigaciones para la adaptaciéon de modelos de servicio —originalmente desarrollados en
inglés y en contextos diferentes donde la oferta es mas especializada-. Sin embargo, dichos estudios necesitan
de mas aplicaciones con diferentes muestras. Se han incluido paises fuera de México —mayoritariamente en
Estados Unidos y Europa- por lo que se propone una investigaciéon con un enfoque al drea de hoteles de tres
estrellas de cadena por su rdpido crecimiento y demanda (Hemsley-Brown y Alnawas,2016; Ullah,Raza y
Chander, 2016). Los viajeros ¢jecutivos son un segmento con necesidades especificas y requerimientos de
servicios diferentes a los convencionales ofrecidos por los hoteles de vacaciones y los locales que no son de
cadena, de aqui la importancia del estudio de sus hébitos de consumo.

Esta investigacién se centra en la identificacién y uso de escalas previamente disenadas y validacién
estadistica confirmatoria de un modelo propuesto de las dimensiones que més influyen en la percepcion de
la calidad del servicio y en la lealtad del cliente que llevan a la intencién de compra en los hoteles ejecutivos
de tres estrellas en estados mexicanos seleccionados. Dentro de la literatura en espanol, se evidencia una gran
cantidad de propuestas y pre acercamientos hacia la adaptaciéon de modelos de calidad-lealtad-intencién de
compra sobre todo en el ambiente de la hoteleria de alto nivel que dejan de lado el turismo de tres estrellas
concentrandose en hoteles con servicios de cinco estrellas o de segunda categoria y/o rurales (Pérez, 2017;
Veloz y Vasco, 2016; Ruiz, Vazquez y Diaz, 201 5).

Sin embargo, se trata de exploraciones preliminares que no incluyen anélisis psicométricos formales como
es el caso de la Modelacién de Ecuaciones Estructurales, y mucho menos basadas en varianzas o minimos
cuadrados -PLS-SEM por sus siglas en inglés-. Excepto en el caso de todos aquellos anélisis que se hacen
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en espanol sobre la calidad de la industria hotelera en donde se sigue utilizando el modelo SERVQUAL
aun cuando la revisién de la literatura contempordnea indica que presenta serios problemas de validacion
de constructos y de explicacién de varianza. Es decir, no todos los factores originalmente identificados
explican de la forma mas eficiente la expectativa y la percepcién de la calidad de los clientes de los servicios
hoteleros. Debido a esto, se hacen propuestas donde se modifican algunos y agregan nuevos especificamente
adaptados a cada industria como es el caso de SERVPERF para servicios en general, DINESERV para
servicios restauranteros e HISTOQUAL para casas histdricas (Parray Duque, 2015). Se ha operacionalizado
la variable intencién de compra con tres items debido a que la medicién de la intencién resulta en una
explicacién con mejor capacidad predictiva que el andlisis del comportamiento per se. El andlisis a través de
la calidad del servicio y la lealtad del cliente en funcién de la intencién de compra nos permite esclarecer
cémo estos factores influyen en la probabilidad de la continuacién de los habitos de compra en un pais de
Latinoamérica, especificamente en ciertos estados de México. Esto nos lleva la formulacién de la pregunta de
investigacion: ¢ Cudles son los efectos directos e indirectos de la calidad del servicio hotelero sobre la intencion
de compra y la lealtad del consumidor mexicano del sector hotelero ejecutivo de tres estrellas?

MARCO TEORICO Y ESTADO DEL ARTE

Uno de los modelos teéricos més reportados en la literatura para evaluar la calidad de servicio percibida por el
cliente es el SERVQUAL de Parasuraman, Berry y Zeithaml (1988). Los autores explican que la medicién de
la calidad se da a través de tres dimensiones que son calidad fisica, corporativa e interactiva. Este se consolida
en una plataforma parala parala creacién de nuevas propuestas enfocadas en sectores o industrias especificos.
Entre las mas destacadas para la industria hotelera se encuentran los modelos: LODGSERYV, entendido como
la expectacién del servicio de una experiencia hotelera (Knutson, Stevens, Wullaert, Patton y Yokohama,
1990); LODGQUAL, que también se enfoca a los servicios de alojamiento pero particularmente de
cinco estrellas o de lujo (Getty y Thompson, 1994); HOTELSERYV, que tiene como objetivo evaluar de
forma global la calidad del servicio hotelero basandose en tres factores —empleados, elementos tangibles y
fiabilidad- (Wong Ooi Mei, Dean y White, 1999) y finalmente, el modelo HOTELQUAL (Falces, Sierra,
Becerra y Brifiol, 1999). De origen espaiol y creado en base a la fuerte demanda por parte del sector de
alojamiento, el HOTELQUAL se enfoca en tres dimensiones que son personal, instalaciones y organizacion
del servicio (Bonilla, Guerrero y Lépez, 2018). Es el primer modelo desarrollado en espanol y que integra
un factor especifico que se enfoca tanto en el funcionamiento como en la organizaciéon de los servicios.
Adicionalmente, fue utilizado en Espana para analizar la calidad de los diferentes hoteles representativos
de la oferta alojamiento de la Comunidad de Madrid —incluyendo hostales- abarcando un radio mayor de
establecimientos de tres estrellas. Como se puede observar en la tabla 1 se define la variable independiente
calidad de servicio, asi como una comparacién de los distintos enfoques de la variable y sus respectivas
dimensiones.
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TABLA 1.
Definicién conceptual, comparacion de enfoques e indicadores originales de calidad del servicio
Variable Definicién Indicadores Escala y autor Dimensiones
indepen conceptual originales
diente
Personal SERVQUAL Tangibles, fiabilidad, capacidad
Parasuman et al.,  de respuesta, seguridad y
(1988) empatia
s SERVPERF Basados en las cinco
ca?*g'ln:tlgﬁosﬁcas Cronin y Taylor, dimensiones del modelo
ara las cuales : (i99) GERVIALL
E,leron disefiadas Instalaciones DINESERV Cinco dimensiones del modelo
Calidad  y satisfacen Ia y funciona- Stevens et al.. SERVQUAL
; i 5
en el necesidad del et (1595) = : . e ——
P T T LODGSERV Dimensiones m o]
(Colmenares y Knutson et al ., SERVQUAL
Saavedra, 2007, (114 . .
pag. 2). HOTELQUAL Personal, ;I’lstalamonels ¥
= Falceset al., organizacion del servicio
(1999)
Organiza-cion HISTOQUAL Capacidad de respuesta,
del servicio Frochot y tangibles, comunicacion,
Hughes. (2000) consumibles, empatia.

Fuente: Elaboracién propia

Se aprecia que la mayoria de los autores optan por basar sus propuestas en el modelo SERVQUAL
(Kursunluoglu, 2014), con algunas variaciones y modificaciones, ya que es genérico y se adapta a las empresas
que ofertan un servicio —restaurantes, bancos, hoteles, centros histéricos, hostales y otros—, observando que
la métrica HOTELQUAL se especializa en el sector hotelero, ademds, brinda la flexibilidad para adaptarlo
a las diferentes categorias de los hoteles.

El concepto de lealtad ha cambiado a través del tiempo. La primera conceptualizacién de lealtad se le
atribuye a Copeland (1923) que habla sobre el comportamiento de la recompra como la caracteristica
principal de la lealtad. Con el tiempo, el concepto evoluciona y se desarrolla. Algunos enfoques que empieza
a tomar la lealtad incluyen el comportamental seguido por el actitudinal (Colmenares y Saavedra, 2007).
También, se empiezan a identificar dimensiones més especificas como la calidad del servicio, valor percibido,
satisfaccion, conflanza, compromiso y comportamiento leal y a evaluar los efectos que tiene la calidad en el
servicio sobre la lealtad siendo altamente significativos (Wilkins, Merrilees y Herington, 2009). En el caso
del modelo Customer Loyalty (Bobalci, Gitejy Ciobanu, 2012) se exploran los factores: cognitivo, afectivo,
conativo y accién. Finalmente, en la literatura mas reciente, se identifica el efecto de la calidad sobre la lealtad,
el cual se vuelve mas sobresaliente al pasar el tiempo y se retoman las ideas originales sobre el impacto que
tiene la calidad del servicio en la industria hotelera sobre la satisfaccion y lealtad del cliente, asi como de la
rentabilidad (El, 2015). Entre otras, la variable de calidad en el servicio se identifica en la literatura como
antecedente de la actitud leal. Como consecuencia o resultado se reporta la recomendacién y la re compra
(Kandampully y Bilgihan, 2015). En la tabla 2 se define la variable independiente lealtad, ademas, se incluye
una comparacion de los distintos enfoques y sus respectivas dimensiones.
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TABLA 2
Definicién conceptual, comparacion de los enfoques e indicadores originales de lealtad
Variable Definicion conceptual
ind ependiente
Lealtad La accion de recompra de un producto o marca (Copeland, 1923, p. 282).
Escala v Autor | Indicadores originales
Cronin y Taylor, Intencion de
(1992) compra
Bloemer, de Ruyter y Aspectos Aspectos Aspectos
Weetzels, (1999) cognitivos, actitudinales comportamentales
Oliver, (1999) Fase Fase Fase Fase de
Cognitiva Afectiva Intencional Accion
Lam et al., (2004) T - Patréél de repeticion
e compra
Salegna y Goodwin, Actitud Patron de
(2005) comportamiento
repetido
Bobalca, Gitej y Dimension Dimension Dimension Dimension
Ciobanu, (2012) Cognitiva Afectiva Conativa de Accion

Elaboracién propia

Al revisar los diferentes enfoques de lealtad del cliente en la literatura, sobresalen dos aspectos a resaltar:
el primero es que los autores coinciden en que la variable se conforma por lo menos de dos atributos y el
segundo, que estos se identifican como dimensiones, componentes, elementos y fases —en el caso especifico
de las Cognitivas, Afectivas, Intencionales y de Accidn-. En esta exploracion se observa que la mayoria de los
autores sefialan la propuestade Oliver (1999), como el referente original de donde se retoman las dimensiones
cognitivas, afectivas, intencionales y de accién para operacionalizar el constructo de la lealtad del cliente,
siendo estas las utilizadas en el anélisis.

En el caso de la intencién de compra —variable derivada de la teorfa del Comportamiento Planeado de
Ajzen (1991) la cual considera que el comportamiento humano es totalmente voluntario y se encuentra bajo
control- se han hecho varias propuestas para su operacionalizacién y la comprobacién de que la intencién
est4 correlacionada directamente con la compra con resultados exitosos. La credibilidad y transferibilidad de
esta proviene de numerosos estudios correlacionales que muestran la capacidad de la misma para predecir
las intenciones y comportamientos de las personas, asi como la aceptacién de que existen intervenciones que
pueden modificar la actitud, la norma subjetiva y el control de comportamiento percibido que se reflejan en
las intenciones y posteriormente en el comportamiento de consumo (Ginanjar y Hurriyati, 2019; Amaro y
Duarte, 2015). Basandose en la escala publicada originalmente en el libro Handbook of Marketing Scales, ha
sido actualizada y adaptada en diferentes contextos como es el caso de la obtenida para este anélisis que consta
de tres items (Morwitz, Steckel y Gupta, 2007; Maxham, 2001). La compra, recompra o recomendacién estdn
ligadas en la literatura al concepto de lealtad acunado por Copeland. Consistencia es lo que caracteriza a una
compraleal cuando el consumidor no acepta sustitutos ala hora de hacer la compra de un producto. También,
lainsistencia de recomprar una cierta marca-producto aun cuando existan esfuerzos mercadoldgicos externos
que lo inviten a adquirir otra. En la tabla 3 se define la variable dependiente de intencién de compra y se
incluye la comparacién de los diversos enfoques y sus dimensiones.
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TABLA 3.
Definicién conceptual, comparacion de enfoques e indicadores originales de intencién de compra.

Variable Dependiente y definicién conceptual
Intencion de compra Existe una correlacion entre la calidad del servicio y las intenciones de
comportamiento especificas. Cuando el consumidor prefiere un servicio o manifiesta una
preferencia por una marca, o incrementa sus compras, esta manifestando en su comportamiento
que se relaciona con el mismo (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996, p. 34).
Indicadores originales
Escala y Autor Compra-Recompra Preferencia de Recomendacién y
marca-servicio presion social
Ajzen, (1991) Actitud Control del Norma subjetiva
comportamiento

percibido
Oliver. (1999) Recompra Lealtad
Maxham, (2001) Satisfaccidn Recomendacion
Morwitz et al., (2007) Satisfaccion Recomendacion
Amaro y Duarte, Control de Norma subjetiva
(2015) comportamiento

percibido
Ginanjar y Hurriyati, Control de Norma subjetiva
(2019) comportamiento

percibido

Elaboracién propia

Para finalizar la revision tedrica, se ilustra el modelo conceptual (figura 1) y las hipdtesis de la investigacién

(tabla 4):

FIGURA 1.

Constructo del modelo propuesto
Elaboracién propia con referencia (Bobalca, Gitej y Ciobanu, 2012; Falces, Sierra, Becerra y Brifiol, 1999; Maxham, 2001).

TABLA 4.
Hipétesis de trabajo

H1: |La percepcion de la calidad del servicio del hotel interviene directamente en la intencidn de
compra.

H2: |La lealtad del cliente con un hotel interviene directamente en la intencién de compra.

H3: [La percepcion de la calidad del servicio del hotel interviene indirectamente en la intencidon de
compra a través de la lealtad. A mayores niveles de lealtad, mayor el efecto indirecto de la
calidad del servicio sobre laintencién de compra.

Elaboracién propia
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METODO

La presente investigacion es de tipo transversal, polietdpica y correlacional-causal. La primera etapa tiene
una naturaleza exploratoria, realizando un andlisis factorial a través de la técnica de componentes principales
con el software estadistico SPSS ™ versién 23. La segunda etapa aprovecha la capacidad de analisis en dos
momentos que posee el software ADANCO ™ versién 2.1.1, para confirmar la estructura factorial y, en una
tercera etapa, realizar las pruebas de las hipétesis. Esta investigacién propondra un modelo hibrido, con
la unién de aproximaciones previamente analizadas en contextos diferentes, para obtener las dimensiones
relacionadas con la calidad del servicio, lealtad y su efecto sobre la intencién de compra en una sola estructura
factorial.

De laliteratura se desprende que los esfuerzos para lograr un analisis cuantitativo de las variables de calidad
de servicio y lealtad se han centrado en la utilizacién de técnicas estadisticas de primera generacién. Las
escalas mds recientes, mayoritariamente escritas en inglés, como el caso de la escala Customer Loyalty, se
estan validando a través del uso de la técnica multivariante de segunda generacién denominada Modelaciéon
de Ecuaciones Estructurales ~-SEM por sus siglas en inglés-. Esta, incluye dos tipos: CB y PLS. En el caso
de la basada en covarianzas, -CB-SEM por sus siglas en inglés-, se tienen que cumplir las condiciones
distribucionales de la regresion lineal. En el caso del andlisis basado en varianzas o minimos cuadrados —PLS-
SEM-, esto no es necesario, debido al uso del procedimiento bootstrapping o re muestreo (Hair, Matthews,
Matthews y Sarstedt, 2017; Wong, 2016). Entre sus ventajas, se encuentra que funciona con muestras
pequenas, aun y cuando los datos no cumplan con todas las condiciones distribucionales de la estadistica
paramétrica, si el nimero de indicadores de cada variable es menor que tres, si hay multicolinearidad, si hay
valores perdidos y si el nimero de observaciones es mejor que el ntimero de variables explicativas (Civelek,
2018).

Las variables de calidad de servicio e intencién de compra, se han explorado densamente y se han
hecho esfuerzos por validar confirmatoriamente la estructura factorial. Sin embargo, en el caso de la escala
HOTELQUAL utilizada para medir la calidad en el servicio hotelero de tres y cuatro estrellas y desarrollada
en espafol, sélo se han concretado aproximaciones exploratorias a través del analisis factorial bajo la
extracciéon de componentes principales. La propuesta original de la escala Customer Loyalty, para medir la
lealtad del cliente, incluye cuatro dimensiones o fases del proceso como la identifica originalmente Oliver
(1999). Posteriormente, se reporta que sdlo tres dimensiones fueron significativas mediante el andlisis mds
actual llevado a cabo por Bobélci, Gitej y Ciobanu en el 2012, quienes sugieren retomar la cuarta fase de la
lealtad (Cognitiva). Se pondran a prueba de nuevo las cuatro dimensiones originales de la escala Customer
Loyalty -evaluada originalmente bajo el esquema de CB-SEM para obtener su validacién confirmatoria a
través de laaplicacién del analisis PLS en conjunto con las dos escalas adicionales HOTELQUAL e Intencién
de compra alaluz de un segmento de huéspedes hispanoparlantes.

Para este andlisis el primer procedimiento fue la traduccién de los items originales asociados con la
operacionalizacion de las dimensiones reportadas para explicar la variable dependiente intencién de compra
y la independiente lealtad dado que la escala HOTELQUAL se disend en espanol. Los items originales -13
para la escala de lealtad y 3 para la intencién de compra, 16 en total- fueron traducidos al espaiol y después
sometidos a una revisién y evaluacién por terceros a través de una lista de cotejo para calcular el coeficiente
Kappa de Cohen (x) para medir la concordancia inter-evaluador de los items categéricos (Shweta, Bajpai y
Chaturvedi, 2015). Una vez concluido el instrumento se entregd a 3 expertos diferentes en el 4rea —Doctores
de las dreas econémico—administrativas de la Universidad de Colima- y se les pidi6 que leyeran cada una de
las preguntas y las calificaran del 0 al 2 donde 0 es no entiendo lo que dice, 1 entiendo, pero no es muy claro,
2 es muy claro. Se tabularon los resultados de las 3 personas, se introdujeron los resultados en calculadora del
indice de la Kappa de Cohen y se obtuvo de calificacién 0.59 que segun los limites propuestos por Landis y
Koch estd dentro del rango moderado. Se revisaron las respuestas y se modificaron las preguntas que tenian
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las calificaciones mads bajas, se seleccionaron nuevamente tres personas diferentes a las anteriores y se repitié
el proceso dando como resultado 0.81 esta calificacién indica que la fuerza de concordancia casi perfecta
(Landis y Koch, 1977).

Posteriormente, se llevé a cabo una prueba piloto de 100 cuestionarios para analizar la consistencia interna
y confiabilidad del instrumento. Estos se activaron en linea mediante el uso de aplicaciones web y se contactéd
a las personas que cumplieron con los siguientes requisitos: hombres y mujeres mayores de edad, que sean
empleados y tengan gusto por viajar, asi como que hayan visitado alguna de las cuatro cadenas de hoteles a
evaluar. La plataforma en linea utilizada fue Qualtrics™y para su distribucién se utiliz6 un enlace publicado
en redes sociales (Facebook™, Instagram™, WhatsApp™) y dirigido a personas de interés o en grupos y/o
comunidades que tengan gusto por los viajes. También se invité mediante correo electrénico directamente
a individuos con estas caracteristicas.

Después de analizar la prueba piloto y realizar los cambios necesarios, se llevé a cabo el trabajo de campo
nuevamente en lineay el anélisis factorial de componentes principales al haber operacionalizado las variables
con escala de Likert de 7 niveles. Estos datos fueron sometidos posteriormente al analisis de Modelacion
de Ecuaciones Estructurales basado en varianzas o minimos cuadrados —PLS-SEM por sus siglas en inglés-
utilizando el software ADANCO ™ versiéon 2.1.1. La modelacién de ecuaciones estructurales permite en
un andlisis dos etapas o procedimientos. Entre ellos, métodos confirmatorios para modelos tedricos —
funcién principal de los programas que permiten el SEM-. Se valida la estructura factorial del modelo
tedrico propuesto en la primera etapa. El modelo de medicién es la parte del procedimiento que examina la
correlacidn entre las variables latentes, sus medidas y errores (Escobedo, Herndndez, Estebané y Martinez,
2016). La modelacién de ecuaciones estructurales provee validacién discriminante y convergente en esta
etapa al corroborar la estructura factorial tedrica contra los datos y el tratamiento rotacional. En la tercera
etapa el modelo estructural incluye la relacién entre los constructos independientes y su relaciéon —de existir-
con la(s) dependientes. Es decir, se trata de una serie de regresiones lineales estructuradas que tienen como
objetivo establecer criterios de causalidad entre las variables latentes. Figura 5.

TABLA 5.
Ficha técnica de investigacion

Universo Turistas mexicanos
Hombres y mujeres mayores de 18 afios de edad
Trabajadores de cuello blanco
Viajeros frecuentes que utilizan hospedaje de negocios
Minimo educacién media superior

Ambito geografico Meéxico, Jalisco, Michoacan, Nayarit y Colima

Tamafio muestral 140 viajeros de negocios (200 respuestas, 50 por cada hotel),
que se hospedaron en alguno de los cuatro hoteles
seleccionados

Disefio muestral Encuesta distribuida en linea auto-suministrada a través del
uso de la plataforma Qualtrics™ www .qualtrics.com

Encuestas enviadas 170

Encuestas contestadas 140

Periodo de recogida de informacién | 30 de marzo a 25 de mayo de 2019

Tipo de muestreo Por conveniencia

Técnicas estadisticas Analisis de Componentes Principales, PLS-SEM

Elaboracién propia

El perfil de la muestra incluye hombres y mujeres de 18 afios en adelante que se encuentren envueltos en
el &mbito de negocios por lo que su nivel de escolaridad debe de ser minimo de educacién media superior.
Viajeros frecuentes con fines profesionales que conozcan y hayan utilizado los servicios de algunas de las
cadenas de hoteles a investigar. La propuesta se hizo en base al segmento del viajero ejecutivo siendo la unidad
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de andlisis cadenas de hoteles de tres estrellas en estados seleccionados en México. Las cadenas elegidas son:
Holiday Inn Express, Wyndham Garden, City Express Hoteles y One Hoteles, mismas que cumplen con
los requisitos anteriormente mencionados y en especial son las que cubren, literalmente, todo el territorio
mexicano (Rodriguez, 2011).

La muestra final fue de 140 viajeros de negocios que contestaron la encuesta auto-suministrada mediante
un muestreo por conveniencia en linea, obteniendo de esta manera 200 respuestas sobre la evaluacién de cada
una de las cadenas de hoteles o 50 respuestas de cada una debido a que, en algunos casos, las personas que
viajaron y se hospedaron en dos hoteles, podian responder dos veces, es decir, que se tienen mds respuestas
porque en la encuesta existe la posibilidad de contestar hasta cuatro veces en funcién de los hoteles visitados.
Entre los estados representados se encuentran México, Jalisco, Michoacin, Nayarit y Colima. La tabla 6
muestra los resultados demograficos de los viajantes de negocios que participaron en la investigacion.

TABLA 6.
Caracteristicas sociodemogréficas de los sujetos de estudio

Caracteristicas sociodemograficas de la muestra

Geénero Hombre 42.9%
Mujer 57.1%
Edad (afos) 18a20: 10%

21a30: 40.7%

31a40: 22.8%

41 a50: 15.7%

51a60: 94%
mayores de 60: 1.4%
Nivel de Medio superior 37.9%
estudio Nivel superior 62.1%

Elaboraci6n propia

El instrumento de medicién se redacté completamente en espanol. Para la realizacién del cuestionario
final se utilizaron tres escalas propuestas por diferentes autores con sus respectivas dimensiones ¢ items
validadas exploratoriamente —utilizando técnicas de primera generacién como es el caso de MANOVA y
pruebas t en el caso de la intencidon de compra y Andlisis de Componentes Principales en el caso de la escala
HOTELQUAL- y en el caso de la lealtad del cliente, se validé confirmatoriamente el modelo original en
inglés a través del uso de CB-SEM o SEM basado en covarianzas, planteando en esta investigacién un enfoque
diferente. Para medir la calidad del servicio en hoteles se usé la escala HOTELQUAL desarrollada por Falces
Delgado, Sierra Diez, Becerra Grande y Brifiol Turnes (1999). Esta escala se divide en tres 4reas diferenciadas:
personal, instalaciones y funcionamiento, y organizacion del servicio, dando como resultado un total de
20 items para la medicion de las tres dreas sin cambios. Para medir la lealtad del cliente se utilizd la escala
Service Loyalty Measurement Scale (Bobalci, Gitej y Ciobanu, 2012) que se divide en cuatro dimensiones:
Cognitiva, Afectiva, Conativa y Accidn y que se conforma por 13 items. Por tltimo, para la medicién de la
intencion de compra se utilizan 3 ftems que sirven para valorar la intencién inmediata y futura de compra
(Maxham, 2001). En la tabla 7 se muestra la propuesta operacional de las variables.
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TABLA 7.
Definicién operacional de las variables
Variable Escala Dimensiones Indicadores Analisis
Personal: Asistencia e
Los clientes valoran el Resolucion L. Confiabilidad.
profesionalidad, trato | Conocimientos (0.77, .p<0 00 1)
cordial v aspecto Competente 2. Validacion della
HOTELQUAL Falces, | cuidado, servicio sin Hobonl |- oneeicosal
Sierra, Becerra v e rapido y Confianza gzg&e;tégf Q]; AL
Brifiol, 199 9~. Escala agil(Lopez y Serrano, et Test de Esfericidad
en espafiol 2001, p.7) &
desarrollada a partir Instalaciones y Confort i i
del modelo funcionamiento: Calidad e p:wel d,e
SERVQUAL con Percepcion de los Buen estado | S\g0ificancia
. aleunas clientes sobre las Seouras es‘t?dmhm de 0.00Q),
Calidad modi ﬁca::iones dela hahiticiones Kaiser-Meyer-Olkin
de?l ] estructura factorial —de | confortables, horarios —KMO- (0'94)'
SeIviC 5 a3 dimensiones-. adaptados a los clientes Limpias 3. Ilmportanclia de la
Desarrollo deuna  |(Lopez y Serrano, 2001, e
escala de calidad p.7) ;fda .
percibida por clientes Accesibilidad | SmeETISIONES
de servicios de - de informacién Jdenhi’iggdas. ;
alojamiento en ¢l ngzaqon del Discrecion 4. Anallslsl factorial
contexto espatiol. servicio: Satisfacer al Respeto exploratorio -
cliente mediante la Tapitez componentes
mejora continua del Aeetiridad principales.
personal (Lopez y o 5. 20 items con una
Serrano, 2001, p.3) O escala de Likert de 5
Honestidad ponis.
Cognitiva: Valoracion Preferencia
de los atributos de la
marca debe ser 1. Analisis factorial
referida a las ofertas Percepcion exploratorio
(]l;u;;ggr égf;“y Pén:n'npetitivas (Oliver, 5 coﬁﬁnﬂatoriz.
Ciobanu, 2:[312 . ]E!.s}c{ala ‘1999’ P35} z Cqmponentes
SeFEcE Afectiva: Cuando se ha | Compromiso | principales y
en inglés disefiada para = :
i desgﬁ"oll adq un gusto o Interés Ecuaciones
Lealtad del Cliente a actitud hacia la marca estructurlales basadas
e basz’mdosel en el uso en covarianzas —CB-
PO T acumulativamente Gusto SEM por sus siglas
Lealtad Afe cti\.'a Con ativz;y satisfactorias (Oliver, en inglés-.
deAcc:Ec’m. Fordis 1999, p.35) 2. Validacion de
R Conativa: influencia de cada esgg] a.
i episodios repetidos de o Cognitiva ¢=0.80
excepto la Cognitiva % : Intencion de g
por lo cual los autores AR P"S”?""" et compra Afectll\'a sk
i ki b marca (Oliver, 1999, Conlaj:wa 0=0.65
en otro contexto p35) 3 3 ?;c}}[on el
. Accidn: Intencién Recomendacié | 3.13 items con una
difscmicalrma motivada por la lealtad n escala de Likert de 5
se transforma en Satisfaccién | puntos.
disposicion para actuar : e
(Oliver. 1999 p.36) | - mera opeion
1. Anélisis de
Intencién de compra consistenci arin‘[erna.
Purchase Intentions de | Cuando el consumidor = esh"lucturo
Maxham, 2001. prefiere un servicio o operagonalmente el
Escala en inglés usada manifiesta una elxpeﬁmento R
como variable preferencia por una tlempos bl
Intencién dependiente para marca, o incrementa sus anahzaroln S
de analizar los efectos de compras, esta Recompra BIupos chferentgz i
compra la recuperacién del manifestando en su ﬁllltleilgggipi?onf.ra
servicio, satisfaccion y | comportamiento que se 0=0.86,0.97 y 0 91::3
el efecto del boca a relaciona con el mismo 2 V.alo:res; = 9 6 ’
boca sobre la intencién (Zeithaml, Berty y 1'2 15y 14.32 g
de compra. Parasuraman, 1996, e e
p.34). 3.3 items con una
escala de Likert de 7
puntos.
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Elaboraci6n propia

El primer anélisis que se llevé a cabo fue el de consistencia interna de la prueba piloto con cada una de
las escalas que conforman el modelo. El coeficiente de Alfa de Cronbach mide la consistencia interna de un
instrumento y sus resultados se oscilan entre 0y 1, interpretando que mientras mas cercano sea a 1 mayor serd
la consistencia (Bonett y Wright, 2015). La lealtad del cliente obtuvo un coeficiente de Alfa de Cronbach
de 0.95, la calidad del servicio obtuvo un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.97, por tltimo, la escala de
intencion de compra obtuvo un coeficiente de Alfa de Cronbach 0.89 indicando confiabilidad y consistencia
interna en la escala.

Posteriormente, se llevd a cabo el andlisis de componentes principales mediante la exploracion factorial de
todo el modelo. La prueba Kaiser-Meyer-Olkin -KMO- arroj6 un coeficiente de 0.95 como buen indicador
de bondad de ajuste. Del mismo modo el test de Esfericidad de Bartlett arrojé un Chi-cuadrado —X2-
de 7500 con un nivel de significancia de 0.000 por lo que los datos son aprobados para continuar con el
andlisis. Por otro lado, los porcentajes de varianza explicada por cada uno de los componentes identificados
reportados son: 53.07%, 11.90% y 4.36% respectivamente. Y por ultimo una varianza total explicada 69.33%,
es decir, las dimensiones identificadas tedricamente se agrupan en 3 componentes y explican el fendémeno
en un alto porcentaje. Cabe aclarar que para mejorar las cargas factoriales y la ubicacion de cada item en
su respectivo componente, se eliminaron cuatro de la escala HOTELQUAL dando como resultado que los
items se agruparon debidamente en 3 componentes que miden las variables de la investigacion.

Después de la realizacion de los andlisis correspondientes de consistencia interna y exploracion factorial,
se procedi6 a la modelacién de ecuaciones estructurales mediante el programa ADANCO™ versién 2.1.1.
En primera instancia se recurri6 al andlisis del modelo propuesto con sus tres variables y dimensiones
correspondientes. En el caso del andlisis PLS, los indicadores de bondad de ajuste son diferentes a los que
tradicionalmente se reportan en el CB-SEM tales como el RMSEA, AGFI, CFI y el NFI o Tucker-Lewis
Index -TLI-.

Se rescata de las aportaciones anteriores el primer indicador, el residual de raiz promedio estandarizado
—SRMR-, el cual se convierte en un indicador de bondad de ajuste donde los modelos correctamente
especificados pueden dar lugar a cargas de 0.06 o mas, con un corte de valor méximo de 0.08. Las cargas de
confiabilidad compuesta por encima del umbral de 0.8 para un Analisis Factorial Confirmatorio indican el
logro de las medidas de consistencia interna confirmadas por las altas cargas de cada una de las dimensiones
identificadas. En este caso con todos los indicadores se cumplen para todas excepto para la escala de la
dimension conativa con una carga de 0.69, pero que se conserva por su aporte a la estructura factorial.

Continuando con el andlisis, se reporta el indicador més reciente para evaluar la validez discriminante,
el heterotrait-monotrait ratio of correlations —~HTMT- para el cual se obtuvieron datos superiores a 1, es
decir, para su aprobacion los datos deben de ser significativamente menores que 1 por lo que en este caso no
son aprobados bajo este criterio (Henseler, Hubona y Ray, 2016). Este es el modelo redisenado y ajustado
una vez eliminados los items y factores que no aportan beneficio a la bondad de ajuste y que intervienen en
el principio de parsimonia para los modelos de ecuaciones estructurales. Se promediaron los items de cada
dimension para simplificar y reajustar el modelo y obteniendo tres variables latentes con sus items cada una.
A continuacidn, se presenta el modelo simplificado. Figura 2.
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FIGURA 2.
Constructo del modelo con relaciones directas
Elaboracion propia por medio del software ADANCO™ versién 2.1.1.

RESULTADOS

El residual de raiz promedio estandarizado ~SRMR- arrojé un resultado de 0.06. Por su parte, en la varianza
extraida —AVE- se obtuvieron los siguientes datos: intencién de compra 0.83, lealtad 0.76 y calidad 0.85,
aprobando la validez convergente. El andlisis de consistencia interna da como resultado los valores de los
coeficientes de Alfa de Cronbach siguientes para cada constructo: intencién de compra 0.89, lealtad 0.89 y
calidad 0.91, indicadores confirmatorios de la estructura factorial propuesta. En la validez discriminante -
HTMT- se obtuvieron datos inferiores a 1; lealtad -> intencién de compra 0.82, intencién de compra ->
calidad 0.72 y lealtad -> calidad 0.69. Obteniendo asi la aprobacién del modelo. Prosiguiendo, las cargas de
confiabilidad compuesta se agrupan en debido orden y se encuentran por arriba de 0.8 para ser aceptados
como se muestra en la tabla 8.

TABLA 8.
Matriz de cargas de confiabilidad compuesta por constructo
Indicador Intencion de Lealtad Calid ad
Conativo (. 8397
Afectivo (19059
Conativo 0 8745
Accidn 0.8699
Personal 0.9020
Instalacion y
funcionamiento 0.9400
Organizacion del
Servicio 0.9272
Intencion de compral 0.9078
Intencion de compra2 0.9366
Intencion de compra3 0.8939

Elaboracién propia por medio del software ADANCO™ versién 2.1.1.
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El siguiente resultado obtenido fue el de coeficiente de determinacién R2 = 0.62 lo que significa que el
efecto es significativo, con valores recomendados de R2 para variables latentes basadas en: 0.67 —sustancial-,
0.33 —moderado-y 0.19 —débil- (Ringle, da Silvay Bido, 2015). Por lo que se muestra en la Figura 7, la lealtad
y calidad del servicio son muy significativas al momento de medir la intencién de compra la cual es explicada
enun 62% por el fenémeno. En la tabla 9 que se muestra a continuacion se reportan los valores de t, los valores
p paraunay dos colas y los tamanos de efecto f2 para la confirmacién de hip6tesis presentadas al inicio de esta
investigacion, obteniendo resultados altos y confirmatorios por parte de las dos variables independientes.

TABLA 9.
Resultados del andlisis de re muestreo —bootstrap- de las relaciones directas
Error Valor p (2- Valor p (1- f
Media | estindar | Valort colas) cola)

Lealtad -> Intencion 45
de compra 0.53 0.06 8.42 0.0000 0.0000
Calidad -> Intencidn A7
de compra 0.33 0.06 5.11 0.0000 0.0000

Elaboracién propia por medio del software ADANCO™ versién 2.1.1.

El modelo propuesto aborda la relacién de mediacion de la lealtad entre la calidad del servicio e intencién
de compra, por lo que se procedi6 a su anlisis obteniendo asi un nuevo modelo mejorado de las relaciones
causales. A continuacion, se muestra el modelo final. Figura 3.

.
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FIGURA 3.

Constructo del modelo propuesto con la mediacién de la lealtad
Significancia estadistica: *p < 0.1; **p < 0.05; **p < .01; **p < 0.001, n=200 Importar
tabla Fuente: Elaboracion propia por medio del software ADANCO™ versién 2.1.1.

El residual de raiz promedio estandarizado —~SRMR-, se mantuvo en 0.06. Por su parte, en la varianza
extraida -AVE- se obtuvieron los siguientes datos: intencién de compra 0.85, lealtad 0.76 y calidad 0.83, los
cuales se mantienen igual que la anterior. El analisis de consistencia interna da como resultado los valores
de Alfa de Cronbach de cada dimensién siguientes: intencién de compra 0.91, lealtad 0.89 y calidad 0.83.
En la validez discriminante -HTMT- se obtuvieron datos anteriores inferiores a 1. El siguiente resultado
obtenido fue el de coeficiente de determinacion de lealtad R2 = 0.40 y de intencién de compra R2 = 0.61 lo
que significa que ambas relaciones son sustanciales. El efecto de la calidad de servicio es altamente significativo
sobre la intencién de compra al explicar un 32% de la varianza, mientras que para la lealtad es igualmente
significativo explicando un 63% lo mismo que la lealtad hacia la intencién de compra explicando un 54%. En
la tabla 10, que se muestra a continuacién se reportan los valores de t, los valores p para unay dos colas y los
tamanos de efecto {2 parala confirmacion de hipétesis presentadas al inicio de esta investigacién, obteniendo
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resultados altos y confirmatorios por parte de las dos variables independientes y la mediacién de la lealtad
sobre calidad de servicio.

TABLA 10.
Resultados del andlisis de re muestreo —bootstrap- con la mediacién
Error "alor p (2-
Media | estandar ‘alor t colas) Valor p (1-cola) f
Calidad == Intencién de compra | 0.6638 |0.0513 12.9737(0.0000 0.0000 16
Lealtad -= Intencion de compra | 0.5409 | 0.0619 8.7376 | 0.0000 0.0000 45
Calidad == Lealtad 0.6347 |0.0571 11.1673 | 0.0000 0.0000 .68

Elaboracién propia por medio del software ADANCO™ versién 2.1.1.

Estos resultados evidencian la mejoria del modelo estructural al arrojar altas cargas de los valores de t en
comparacion a la propuesta previa, por lo que el modelo de la mediacién de la lealtad es el mejor, como se
propone en la literatura donde se indica el efecto que tiene la calidad del servicio sobre la lealtad (Ashraf,
Ilyas, Imtiaz y Ahmad, 2018; Gracia, Bakker y Grau, 2011) y a su vez el efecto que tiene la lealtad sobre la
intencién de compra (Choi, Ko y Kim, 2016; Bloemer, De Ruyter y Wetzels, 1999). Por tltimo, se logra la
aprobacion de las hipétesis con las 3 propuestas sobre causalidad directa e indirecta. Figura 11.

TABLA 11.
Hipétesis de causalidad

Relaciones de causalidad directa e indirecta

H1: La percepcion de la calidad del servicio del hotel interviene | t=5.11 332%#%* | Aceptada
directamente en la intencion de compra.

H2: Lalealtad del cliente con un hotel interviene en la intencién | t=8.42 536%** | Aceptada
de compra.

H3: La percepcion de la calidad del servicio del hotel interviene | t=12.97 | 321%***! | Aceptada
indirectamente en la intencion de compra a través de la
lealtad. A mayoresniveles de lealtad, mayor el efecto
indirecto de la calidad del servicio.

Elaboracién propia
ANALISIS Y DISCUSION

Se concluye que existe relacidn entre la intencién de compra, la lealtad de los clientes y la calidad de servicio,
asi como estos dos ultimos causan la intencién de compra. En el caso del modelo indexado, primero se
analizaron las relaciones directas de cada variable independiente con la dependiente para posteriormente
analizar la mediacion siguiendo las directrices establecidas en la literatura para identificar si hay cambios
una vez que se agrega la mediacion. En el caso del PLS-SEM, se puede soslayar el test de Sobel y continuar
sin cumplir las condiciones distribucionales que se controlan con el procedimiento bootstrapping —o de re
muestreo-, haciendo el andlisis bajo el método de Preacher y Hayes en donde se prueban los efectos directos,
si estos son significativos, entonces se incluye la variable mediadora (Hair, Hult, Ringle y Sarstedt, 2016).
Adicionalmente, se sugiere repetidamente la mediacion de la variable lealtad tanto para la calidad del servicio
como para la intencién de compra. Posteriormente, se identifica el efecto de la varianza contabilizada —~VAF-
de la calidad en el servicio sobre la intencién de compra que en este caso fue de 0.332 y se suma al efecto
indirecto cuando se agrega la variable de lealtad siendo de 0.344, se suman y esto nos da el indice de 67.6%
indicando que se trata de una mediacién parcial, lo cual confirma lo estipulado en anélisis previos. La calidad
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afecta de mayor manera la intencién de compra de un viajero ejecutivo de tres estrellas cuando media la
lealtad con sus cuatro dimensiones. Por lo que un duefio de hotel debe de estar consciente de la calidad de
servicio que brinda repercute en la lealtad que tengan sus clientes y con ello su intencién de compra, es decir,
de alojarse y utilizar los servicios de ese hotel o cadena de hotel. El modelo con los efectos directos, reporta
el indicador de bondad de ajuste SRMR de 0.06, evidencia de una correcta especificacién. Sin embargo, el
tratamiento que define la validacién eficiente y la mejora con la mediacién se muestra en los reportes de los
valores t, los cuales se incrementan de forma importante con la mediacién, asi como los valores de los tamanos
de efecto 2 resultando en efectos moderados y fuertes (Hair, Matthews, Matthews y Sarstedt, 2017).

En laliteratura se reportan diversos estudios que relacionan las variables delimitadas dentro de este anélisis
de diferentes formas. Sin embargo, destaca la interesante relacién dual que existe entre la calidad del servicio
percibido y la intencién de compra, la cual se reporta como directay ala vez indirecta a través de la mediacién
de la satisfaccién del cliente —también identificada y relacionada en la literatura como dimensién de la
lealtad- y la misma lealtad (Maroco y Maroco, 2013; Mosahab, Mahamad y Ramayah, 2010; Alén, Rodriguez
y Fraiz, 2007). M4s recientemente, se hace incluso la propuesta de un modelo integrador que incluye los
constructos de calidad en el servicio hotelero de cuatro y tres estrellas en la localidad de Kaunas en Lituania
y la lealtad de los clientes, ambos como factores predictores de la intencién de compra como una actitud,
la dindmica de compra repetida y la recomendacion. Este modelo se denomina SERVQUALOYL y los
resultados indican una alta relacion entre la expectativa de calidad y la experiencia con la lealtad del cliente,
y esto a su vez se traduce en cambios en la recompra y recomendacién (Jasinskas, Streimikiene, Svagzdiene y
Simanavicius, 2016). Sin embargo, se aprecia una brecha de informacién sobre este modelo no solamente en
la documentacién en espafiol sino también en inglés, es por ello que se considera importante la aportacién
tedrica resultante de este andlisis en el contexto hispanoparlante.

Respecto a la muestra, se externa la inquietud de que el analisis de componentes principales resulté muy
sensible al tamafio por lo que no fue suficiente la recolecta de 200 respuestas, por tal motivo se recurre al
principio de parsimonia al indexar los resultados simplificando el modelo al promediar los items, lo cual
funciond y los resultados fueron los esperados. Sin embargo, dentro de las limitaciones para efectos de
comparar este modelo PLS con la contraparte CB-SEM claramente se invita a recolectar una muestra mayor
en funcion del niimero de variables y dimensiones como se ha sugerido en la literatura (Hair, Hult, Ringle,
Sarstedt y Thiele, 2017). Por lo que, para la continuacién de esta investigacion, se recomienda recolectar
una muestra mayor -500 respuestas aproximadamente-. Se concluye que el mejor modelo fue el indexado
con la mediacién de la lealtad. Los datos arrojados con el modelo sin la mediacién mostraron altos indices
para la comprobacién de las hipdtesis, sin embargo, desde el inicio del estudio se infiri6 la mediacién para
su evaluacién ya que diversos autores la proponen y validan (Foroudi, Jin, Gupta, Foroudi y Kitchen, 2018;
Igbal, Hassan y Habibah, 2018).

Para futuras investigaciones sobre el tema de hoteleria se propone continuar con el mismo sector de tres
estrellas para controlar si el tipo de hotel —en este caso enfocarse en hoteles de muy alta o baja categoria-
modifican los efectos de la lealtad y calidad del servicio sobre la intencién de compra de forma espuria. Es
decir, que dado que el instrumento se deriva de una adaptacion del SERVQUAL, y que este se asume aplicado
a servicios de ciertas industrias, serd importante controlar los altos niveles de calidad que se esperan en los
hoteles de cadenas internacionales de cinco estrellas y mas altas categorias asi como por el contrario, que
sea muy evidente la falta de calidad en hoteles de segunda u hostales, los cuales cumplen con el requisito
del hospedaje, pero que no cuentan con una serie de elementos adicionales tanto tangibles como intangibles
que constituyen la experiencia holistica de un servicio hotelero estandarizado. También, una vez que se han
identificado como en este caso dos cadenas nacionales —City Express Hoteles y One Hoteles City- y dos
internacionales - Holiday Inn Express y Wyndham Garden-, extender el andlisis para identificar si existen
diferencias de grupos, aun cuando se trata de hoteles de cadenas, utilizando la escala HOTELQUAL en
funcién de sus resultados eficientes al ser analizado bajo la técnica de modelacién de ecuaciones estructurales.
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