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RESUMEN 

 

La presente investigación tiene como objetivo analizar el eWOM  de los establecimientos 

hoteleros de lujo y primera categoría (cinco y cuatro estrellas) de los principales destinos del 

Ecuador: Quito, Guayaquil y Cuenca durante enero 2014 a junio 2015.  

Dentro del proceso se clasifica los comentarios encontrados en la página web de Tripadvisor de 

los hoteles analizados (10 por cada ciudad); se toma como fundamento cuatro dimensiones: 

estética, evasión, aprendizaje y entretenimiento los cuales a su vez se desglosan en elementos 

y estos se subdividen en variables. De acuerdo a los comentarios emitidos se analiza los 

aspectos más relevantes para identificar las fortalezas y las debilidades de los establecimientos 

hoteleros con la finalidad de presentar estrategias para las empresas de alojamiento que se 

involucraron en la investigación. 

 

Palabras clave: eWOM, comentarios, Tripadvisor, Ecuador. 
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ABSTRACT 

 

This paper aims to analyze the eWOM of luxury and first rank (category) hotels (five and four 

stars) of the main destination in Ecuador: Quito, Guayaquil and Cuenca between in January, 

2014 and June, 2015. Inside this process, the comments posted in the web page Tripadvisor of 

the analyzed hotels (10 in each city) are classified taking into account four dimensions: esthetic, 

evasion, learning and entertainment, these dimensions are divided in elements and then each 

element is subdivided in variables.  

According to the opinions of Tripadvisor I analyze the most important aspects in order to identify 

the strengths and weaknesses in hotel industry in order to present strategies to the hotels that 

are involved in the research. 

 

Keywords: eWOM, comments, hotels, Tripadvisor, Ecuador 
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INTRODUCCIÓN 

 

Actualmente el uso del internet ha ido incrementando, de igual manera ha contribuido en un 

desarrollo vanguardista en el turismo; tanto así que los usuarios utilizan este medio para 

recabar información y comparar ofertas antes de decidir su destino de vacaciones, poniendo 

especial atención a las experiencias y opiniones de otros usuarios que han visitado dichos 

lugares (EOI, 2013). 

El concepto de eWOM según González (2013), indica que esta comunicación hace mención a 

cualquier declaración positiva o negativa realizada por personas, usuarios, clientes; pasados, 

potenciales, y reales, acerca de un producto y/o servicio de una empresa a través de Internet. 

Siendo así que en la publicación de Sosa Socorro (2011) señala que el desarrollo de las 

Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) han posibilitado la creación del boca a 

boca electrónico por ende no es sorprendente que las interacciones virtuales entre los 

consumidores de productos y servicios turísticos se hayan proliferado en los últimos años.  

Según (Hening-Tharau & Walsh, 2003; Park, Lee, & Han, 2007) indican que diversos recursos 

como plataformas de opinión basados en la web, foros de discusión y sitios web influyen en la 

confianza de los mensajes y el mismo mensaje, los cuales pueden ser percibidos de forma 

diferente de acuerdo con la fuente.  

En la presente investigación se utiliza el sitio web de Tripadvisor para clasificar y analizar los 

comentarios en línea encontrados en los establecimientos hoteleros de lujo y primera categoría 

(cinco y cuatro estrellas) de los principales destinos del Ecuador: Quito, Guayaquil y Cuenca. La 

clasificación y el análisis de los comentarios se los realizó de forma positiva y negativa 

dependiendo de cada comentario posteado, como Park et al. (2007) menciona que 

investigaciones se han concentrado en eWOM negativo y positivo para entender y medir que un 

comentario tiene efecto fuerte sobre las actitudes.  

Finalmente, con la información recolectada se presentan estrategias a los gerentes de las 

empresas de alojamiento las cuales permitirán fortalecer las líneas de acción de los 

establecimientos involucrados en la investigación. 
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MARCO TEÓRICO 
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El marco teórico engloba conceptos importantes para comprender términos utilizados en el 

desarrollo de esta investigación. Los conceptos descritos en el mismo se los han acoplado a  la 

información que se necesita para la realización de este trabajo investigativo. 

1.1. WOM. 

En la literatura, se denomina boca a boca al WOM por su expresión en inglés “Word-of-Mouth”, 

siendo el WOM el antecesor del eWOM1, tópico que se va a analizar a lo largo de este trabajo 

investigativo.  

Se considera del WOM las siguientes secciones: definición, tipos, características y motivos para 

realizar comentarios vía WOM.  

1.1.1. Definición. 

Existen varias definiciones en relación a este tema, citando así:  

Sosa Socorro, menciona que el WOM es una de las más importantes fuentes de información 

que tiene a su disposición un consumidor cuando ha de tomar una decisión de compra (Sosa 

Socorro, 2011). Wirtz & Chew (2002) consideran al WOM como un comportamiento social 

donde el consumidor interactúa con varias personas: desde amigos, familia o conocidos, con la 

finalidad de ayudar al consumidor a elegir la mejor opción al momento de adquirir un producto o 

servicio. 

También se ha denominado a WOM como una comunicación informal, de persona a persona, 

entre un  comunicador no comercial y un receptor, con respecto a una marca, un producto, una 

organización, o un servicio (Harrison-Walker, 2001). 

Teniendo en  cuenta lo anterior, se define al WOM como: una fuente de información que tiene 

un cliente y/o consumidor sobre un producto o servicio al interactuar con una o varias personas 

familiarizadas con el tema en cuestión, cuyas opiniones ayudan a la decisión de adquirir un 

producto o servicio. 

Se ha demostrado que la información recibida de amigos, familiares o vecinos, personas que se 

conocen, tienen más influencia que la información brindada por los vendedores a  través de 

publicidad u otras  actividades promocionales (Senecal & Nantel, 2004). 

                                                           
1
 eWOM: Electronic Word of mouth – comentarios en línea. 
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1.1.2. Tipos de WOM. 

Se presentan dos tipos de WOM: positivo y negativo. Cuando el WOM es positivo, impacta 

favorablemente en la rentabilidad de la organización y la empresa gana más dinero que 

utilizando canales tradicionales de Marketing. En cambio, cuando el mensaje sobre una marca o 

empresa es negativo, su impacto puede provocar un gran daño a la salud financiera de la 

empresa (Villanueva & Armelini, 2007). 

 

Figura 1: Tipos de WOM 

Fuente: (Villanueva & Armelini, 2007) (Arriaran, Barrios, & Liang, 2011) 

Elaboración: La autora, 2015 

En la literatura se analizan varios aspectos del WOM, por eso para su clasificación se toma en 

cuenta la tesis de Arriaran et al. (2011) dependiendo de su grado de confiabilidad y 

consistencia: 

WOM FUERTE: Cuando el comentario emitido tiene una consistencia y credibilidad mayor en 

relación al tema  en discusión.  

WOM CREÍBLE: Se da cuando en el comentario transmitido, existe una menor consistencia 

pero mayor credibilidad de lo discutido. 

WOM CONSISTENTE: Se manifiesta en los comentarios que tienen mayor consistencia pero 

menor credibilidad en lo mencionado. 
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WOM DÉBIL: Cuando el comentario realizado presenta una menor consistencia y credibilidad 

en lo discutido. 

Resumido tenemos la siguiente tabla: 

           Tabla 1: Tipos de WOM 

 + CREDIBILIDAD -CREDIBILIDAD 

+ CONSISTENCIA WOM FUERTE WOM CONSISTENTE 

-CONSISTENCIA WOM CREIBLE WOM DÉBIL 

            Fuente: (Arriaran et al., 2011) 

            Elaboración: (Arriaran et al., 2011) 

1.1.3. Características del WOM. 

Se detallan las características analizadas en el estudio de Abujatum Dueñas, Fernández Cruz, 

Lilio Sanchez & Navarrete Dechent (2011), a continuación:  

 El receptor debe tener confianza en el emisor. 

 El receptor debe tener confianza en la marca o producto. 

 El WOM  debe ser transparente. 

 El WOM debe ser no intrusivo. 

1.1.4. Motivos para realizar comentarios vía WOM. 

Se toma en consideración la tesis: Word of Mouth en las redes sociales de Abujatum Dueñas et 

al. (2011), los cuales consideran 8 motivos para que los consumidores realicen comentarios vía 

WOM. 

Los primeros cuatro explican la comunicación WOM positiva y los  restantes son de carácter 

negativo. 

A continuación se explican: 

WOM positivo 

Los siguientes motivos contribuyen a la emisión de un WOM positivo: 
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                     Figura 2: WOM positivo 

                       Fuente: (Abujatum Dueñas et al., 2011)  

                       Elaboración: La autora, 2015 

Altruismo positivo: Es el acto de hacer algo para otros sin esperar nada a cambio. 

Involucramiento-producto: Es el interés personal en el producto, motivación por parte del 

agrado resultante de poseer o usar cierto producto. 

Auto-esparcimiento: Proyecta la imagen de comprador "inteligente" hacia otros compradores. 

Ayuda hacia la compañía: Es el deseo de ayudar a una compañía en específico. 

WOM negativo 

Los motivos que influyen para expresar WOM negativo son: 

                  

                     Figura 3: WOM negativo 

                       Fuente: (Abujatum Dueñas et al., 2011)  

                       Elaboración: La autora, 2015 

Altruismo negativo: Previene a otros compradores de experimentar los problemas que el 

consumidor tuvo con cierto producto o compañía. 

Reducción de ansiedad: Es la manera de demostrar enojo, ansiedad o frustración. 

Altruismo positivo Involucramiento-producto 

Auto-esparcimiento Ayuda hacia la compañia 

WOM positivo 

Altruismo negativo Reducción de ansiedad 

Venganza Búsqueda de consejos 

WOM negativo 
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Venganza: Es la toma de represalias en contra de una compañía asociada con una mala 

experiencia de consumo. 

Búsqueda de consejos: Se trata de conseguir consejos en cómo resolver problemas.   

1.2. eWOM. 

Según González (2013) la comunicación tradicional “boca a boca” (WOM) la definió como una 

forma oral de la comunicación interpersonal no comercial entre conocidos, la misma que se ha 

convertido en una nueva forma de comunicación, para no tan solo otorgar información a 

usuarios y clientes de determinados productos y servicios, sino cambiar comportamientos, 

generando y provocando nuevas estrategias de Marketing con las actuales prestaciones tecno-

informáticas.  

Se pone a consideración del eWOM: su definición, factores, características, el rol que 

desempeña dentro de las empresas, sus impactos así como las diferencias entre el eWOM y el 

WOM. 

1.2.1. Definición. 

Según la literatura, el eWOM significa electronic Word-of-Mouth por sus siglas en inglés. La 

comunicación eWOM hace mención a cualquier declaración positiva o negativa realizada por 

personas, usuarios, clientes; pasados, potenciales y reales, acerca de un producto y/o servicio 

de una empresa a través de Internet (González, 2013). 

En la publicación de Sosa Socorro (2011) señala que el desarrollo de las Tecnologías de la 

Información y la Comunicación (TIC) ha posibilitado la creación del boca a boca electrónico 

(eWOM) por ende no es sorprendente que las interacciones virtuales entre los consumidores de 

productos y servicios turísticos se hayan proliferado en los últimos años.  

Concluyendo así: el eWOM es la comunicación evolucionada del WOM debido a que los 

comentarios emitidos son publicados en línea, los cuales llegan a más personas conocidas o no 

conocidas por el emisor acerca de opiniones o experiencias de productos y/o servicios que 

ayudan a que el receptor tome una decisión al momento de adquirir los mismos. 

1.2.2. Factores del eWOM. 

Hovland (1948) para evaluar el impacto de un mensaje, considera tres factores que necesitan 

ser tomados en cuenta: fuente, mensaje y receptor.  
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 Fuente: De acuerdo a Munz & Sergiunaite (2012) el eWOM se encuentra en diferentes 

recursos en línea, cada recurso presenta diferente dominio acerca de su credibilidad y 

como los consumidores lo perciben. Según (Hening-Tharau & Walsh, 2003; Park, Lee & 

Han, 2007) coinciden que diversos recursos como plataformas de opinión basados en la 

web, foros de discusión y sitios web influyen en la confianza de los mensajes y el mismo 

mensaje, los cuales pueden ser percibidos de forma diferente de acuerdo con la fuente.  

Adicionalmente, según (Xue & Phelps, 2004; Yun-Chen & Wang, 2011) señalan que los 

foros en línea, en comparación con el sitio web de una marca, tienen mayor influencia 

sobre las actitudes de marca. 

 

 Mensaje: El mensaje eWOM en sí mismo, puede ser evaluado de diferentes 

perspectivas y cada factor tiene una influencia específica hacia las actitudes de los 

consumidores (Munz & Sergiunaite, 2012). Según Park, Lee & Han (2007) mencionan 

que estudios se han concentrado en eWOM negativo y positivo para entender y medir 

que un comentario tiene efecto fuerte sobre las actitudes, conociendo así que el eWOM 

negativo es aún más poderoso. 

 

 Receptor: En el estudio de Munz & Sergiunaite (2012) menciona que la experiencia o 

participación del consumidor, afecta la forma en la que el consumidor procesa el 

mensaje. Hay 3 factores comunes que determinan el impacto del eWOM: participación 

de los consumidores, la experiencia de los consumidores y el género. La 

investigación realizada por Award & Ragowsky (2008) demuestra que el efecto de 

eWOM es más fuerte sobre mujeres que sobre los hombres cuando se trata de compras 

en línea y que hombres y mujeres valoran diferentes factores de eWOM y sus 

intenciones. La experiencia del consumidor tiene un impacto sobre como el eWOM es 

percibido: expertos estarán más influidos por la calidad, mientras que los principiantes 

estarán más afectados por el número de comentarios escritos (Yun-Chen & Wang, 

2011).    

1.2.3. Características del eWOM. 

En el estudio de Kaijasita (2013) presenta nueve elementos identificados y que caracterizan al 

eWOM: 

1. Electronic Word of mouth es una opinión compartida entre consumidores acerca de 

experiencias.  
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2. Los líderes de opinión tienen un papel influyente en el proceso de intercambio de contenidos. 

3. La interacción sucede vía internet a través de varias plataformas. 

4. Está basada en la red. 

5. Dirigida a varias personas. 

6. Electronic word-of-mouth es la interacción sin limitaciones de tiempo y localización.  

7. Este puede ser anónimo. 

8. Debido al entorno en línea, puede producirse problemas de credibilidad que los usuarios 

consideran. 

9. Cada vez más presente en la toma de decisiones de compra del consumidor. 

Así tenemos el siguiente gráfico: 

                            

                             Figura 4: Características del eWOM.  

    Fuente: (Kaijasita, 2013) 

                                Elaboración: La autora, 2015 
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1.2.4. Rol de las empresas en eWOM. 

Según el estudio de Kaijasita (2013) el eWOM puede ser “un arma de doble filo para las 

empresas” el eWOM positivo puede ser la forma más poderosa de la publicidad como el eWOM 

negativo puede ser una pesadilla. 

Algunos investigadores enfatizan que las empresas sólo deben reflexionar sobre los temas que 

se producen en la comunicación electrónica de consumidor a consumidor en sus esfuerzos de 

marketing (Bronner & Hoog, 2010). Sin embargo Strutton, Taylor & Thompson (2011) indica que 

los profesionales del marketing no están pensando si deben participar en este fenómeno, sino 

más bien la mejor manera de explotarlo. 

1.2.5. Impactos del eWOM. 

Los impactos del eWOM se consideran desde varios puntos de vista, a continuación se 

mencionan los siguientes: 

                          

    Figura 5: Impactos del eWOM 

                                Fuente: La autora, 2015. 

                                Elaboración: La autora, 2015. 

 Impactos del eWOM desde la perspectiva de las empresas: Xie, Miao & Lee (2011) 

Sostienen que el uso del eWOM es frecuente en el mercado hotelero actual y tiene el 

potencial para influir en la toma de decisiones de los consumidores. Los comentarios 

online positivos pueden aumentar significativamente el número de reservas de un hotel 

(Ye, Law & Gu, 2009). 

 

Impactos del eWOM 
desde la perspectiva de 
las empresas. 

Impacto de los 
comentarios de clientes 
en línea en las 
intenciones de compra. 

Impactos del eWOM 
desde la perspectiva de 

los consumidores. 

Impacto de la respuesta 
del hotel sobre las 

intenciones de compra y 
expectativas del cliente. 

Impactos del 
eWOM 
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 Impactos del eWOM desde la perspectiva de los consumidores: Vermeulent & 

Seegers (2009) argumentan que los comentarios tanto positivos como negativos, 

aumentan el conocimiento que los consumidores poseen respecto de los hoteles, 

mientras que los comentarios positivos, además, mejoran las actitudes hacia los hoteles. 

 

 Impacto de los comentarios de clientes en línea en las intenciones de compra: 

Anderson (2012) encontró que un aumento en la puntuación de contenido generado por 

el usuario puede aumentar el rendimiento del hotel. La valencia (positiva o negativa) del 

mensaje es una de las variables más consideradas. Según Sen & Lerman (2007) 

encontraron que la valencia de la opinión (positiva o negativa) influye en el 

comportamiento del consumidor, pero de diferentes maneras dependiendo del tipo de 

producto. Los exámenes en línea positivos mejoran la percepción de los hoteles entre 

los clientes potenciales (Vermeulent & Seegers, 2009).  

Bambauer-Sachse & Mangold (2011), confirman con sus investigaciones que los 

exámenes de productos en línea negativos tienen efectos perjudiciales incluso si la 

marca es conocida por el cliente. Por el contrario, otros estudios afirman que la 

influencia del boca oreja negativo no es tan diferente de la de comentarios positivos 

(Ricci & Wietsma, 2006).  

Vermeulent & Seegers (2009) encontraron que los comentarios tanto positivos como 

negativos sensibilizan a los consumidores de la existencia de hotel, pero, si los 

comentarios son negativos, disminuyen opiniones de los consumidores. 

 

 Impacto de la respuesta del hotel sobre las intenciones de compra y expectativas 

del cliente: Chen & Xie (2008) tratan de entender la forma en que una empresa debe 

interactuar con la opinión del consumidor para aumentar las ganancias, tratando de 

controlar el boca-a-boca en línea. Ellos encontraron que la respuesta de la empresa 

debe cambiar de acuerdo con el tipo de producto y el tipo de información.  

Lee & Song (2010) considera tres niveles de la estrategia corporativa de respuesta 

(defensiva, complaciente y ninguna acción) estos autores indican que a veces no tomar 

ninguna acción en contra de la crítica negativa puede proporcionar un resultado más 

favorable que el uso de una estrategia defensiva.  

Buttle (1998)  las respuestas de los gerentes de hotel se pueden considerar no creíbles 

porque no es independiente pero está relacionada con la empresa y además el 

consumidor puede percibir ese mensaje muy similar a la publicidad Stern (1994). 
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1.2.6. eWOM – WOM. 

Según González (2013) señala que si bien la comunicación eWOM tiene algunas características 

en común con los tradicionales canales que nos plantea el WOM tradicional; la comunicación 

eWOM es diferente del WOM tradicional en varias dimensiones. A continuación se presenta las 

diferencias del eWOM vs WOM. 

Tabla 2: Diferencias eWOM vs WOM 

eWOM WOM 

Comunicación basada en Internet que supera 

la mayoría de las barreras físicas que impiden 

la comunicación tradicional. 

WOM se lleva a cabo típicamente cara a cara. 

Los consumidores no están limitados por el 

tiempo, lugar o conocidos, ya sea para 

transmitir o recibir información. 

Limitados por el tiempo, lugar o conocidos 

para transmitir o recibir información. 

La cantidad de información y el número de 

fuentes que los consumidores pueden 

acceder en línea es mayor que lo que está 

disponible offline. 

Se limita a fuentes por las cuales un 

consumidor puede ponerse en contacto con 

otros. 

Los consumidores no tienen por qué tener una 

relación previa con las personas a aprovechar 

la información sea offline. 

Por lo general las personas de comunicación 

WOM son conocidas. 

Se ahorra tiempo, esfuerzo y dinero para 

encontrar la información adecuada respecto a 

la búsqueda en línea. 

WOM se restringe a personas conocidas y la 

información es limitada respecto a lugares, 

productos o servicios. 

Fuente: (González , 2013)  

Elaboración: La autora, 2015 

1.3. Uso de Recursos en línea. 

Gonçalves Gándara, Fraiz Brea & Manosso (2013) indican que el contenido generado por el 

consumidor, principalmente el que se refiere a la reducción, almacenamiento y distribución de la  

información y opiniones sobre productos y servicios consumidos, ha crecido. Esto  se debe al 

aumento  del alcance del internet dentro de la sociedad, especialmente cuando  se aborda uso 

de medios sociales cuya intención es difundir la opinión de los usuarios frente a lo que ofrece el 

mercado (Montardo, 2010). 
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1.3.1. Credibilidad de la fuente. 

Se refiere a las creencias de los consumidores que un revisor2 es experimentado y capaz de de 

presentar información útil con el fin de valorar y evaluar productos (Solomon, Bamossy, 

Askegaard & Hogg, 2010). Ohanian (1990) señala tres factores que influyen en la credibilidad 

de una fuente, los cuales son: la honradez, el atractivo y la experiencia. Este mismo autor, 

argumenta que hay varias variables dependientes, como fiabilidad, honestidad y sinceridad, los 

cuales son vinculados a la percepción de verdad. En la experiencia: la fuente tiene que ser 

percibida como experimentada, calificada así como profesional. Y en el factor atractivo se 

encuentra: la similitud, familiaridad y simpatía.  

A continuación se presenta el modelo de recurso de credibilidad de Ohanian: 

 

Figura 6: Modelo de credibilidad de la fuente. 

Fuente: (Ohanian, 1990)  

Elaboración: (Munz & Sergiunaite, 2012) 

Mackiewicz (2010) indica que los lectores de comentarios en línea tratan de encontrar señales 

de que el revisor es creíble.  

1.3.2. Reputación online. 

Mingués, Baggio & Costa (2008) señalan que el internet basado en los servicios,  se caracteriza 

por la propagación del contenido generado  por el consumidor, pues permite que se comparta 

información relevante dentro  de las redes sociales.  

                                                           
2
 Revisor: Se refiere a las páginas web, blogs u otros, en donde el usuario busca información acerca de un producto 

o servicio. 
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Friedlander (2012) indica que los medios de hospedaje usan esta herramienta como  un medio  

para conocer más al cliente, posibilitando  mejorar la calidad de los servicios y aumentar el 

número  de huéspedes en sus hoteles. Por esta razón la reputación online es extremadamente 

relevante, pues las empresas empiezan a conocer a su público y a analizar si los productos y 

servicios ofrecidos son satisfactorios o no  en el mercado (Sartori & Reis, 2010).  

Según Guzmán et al. (2011) afirman que la reputación se construye a través de las opiniones 

que las personas se forman sobre una marca y no pueden ser controladas. El concepto  de 

reputación debe ser observado a través de diferentes abordajes y considerando  la influencia de 

ésta en la toma de decisiones, debe ser usada como  una herramienta para mejorar los 

servicios prestados por los emprendimientos turísticos o no (Marchiori & Cantoni, 2012). 

Enge, Spencer, Fishkin, & Stricchiola (2009) indican que la dificultad de encontrar fuentes 

confiables en internet es solucionada a partir del uso  de los motores de búsqueda (Google, 

Yahoo, AOL, entre otros), considerados instrumentos que ayudan al usuario indicándoles 

resultados seguros y actuales de manera rápida. 

Cuenllas (2012) indica que se debe observar que la gestión de la reputación online es 

consecuencia de un trabajo de liderazgo de los skateholders (empleados, gestores y personas 

involucradas en el funcionamiento del emprendimiento) con capacidad de aumentar el valor de 

la organización. Ellos a través del contacto directo con el cliente causarán una buena o  mala 

impresión, generando comentarios en los sitios como Tripadvisor, Booking.com, Trivago, entre 

otros; responsables de difundir la opinión de los consumidores sobre los servicios prestados por 

los emprendimientos turísticos.      

1.3.3. Características. 

Aquado & García (2009) señalan que una de las características que define a los medios en el 

entorno digital es la necesidad de convertirse en un sistema “multiplataforma”, capaz de emitir 

un mismo contenido a través de diferentes vías, permitiendo que el contenido se expanda 

rápidamente. 

Flores (2009) indica que algo particular de las Redes Sociales y que las hace tan interesantes, 

es que éstas al estar basadas en la colaboración y contraprestación gratuita, son organizadas 

por sus propios usuarios. 



17 
 

Las Redes Sociales, al estar basadas en la participación activa del usuario, han permitido que la 

opinión de éstos tengan su importancia en el conjunto global de la red (Merlo, Contreras & 

Puente, 2010).  

Campos (2008) menciona tres principios de aportación de valor que se los puede considerar 

como características, las cuales son:  

 La afiliación voluntaria que cada usuario realiza al agregarse a una red, 

 la aportación colaborativa de contenido de cada uno y 

 la atención que todos prestan a la publicidad que la mayoría de ellas emiten.  

1.3.4. Clasificación. 

Según (Flores, 2009) las Redes Sociales no pueden agruparse como una sola, porque las 

características entre ellas difieren y además, son los propios usuarios quienes las organizan y 

por tanto cambian las características de una con respecto a la otra. De acuerdo a este autor las 

Redes Sociales se pueden clasificar en: 

           

            Figura 7: Clasificación de Redes Sociales 
             Fuente: (Flores, 2009)  

             Elaboración: La autora, 2015. 

Clasificación 
de Redes 
Sociales 

Redes 
formales 

Generan entre sus miembros conocimiento 
respecto a diferentes temas, y con ello pueden 
generar un debate entre los participantes. 

Ejemplo: las redes formales de empresas o a 
las asociaciones profesionales, culturales, 
deportivas, entre otras 

Redes 
informales 

No son medios de opinión, sino  más bien de 
difusión, cuyo objetivo es entregar 
información que sea visible para las personas, 
que por lo general, el contacto es con 
amistades y gente conocida. 

Ejemplo: Facebook y MySpace 
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Otro tipo de clasificación se encuentra en el estudio de Abujatum Dueñas et al. (2011), los  

cuales plantean que las Redes Sociales se pueden clasificar en tres tipos:  

        

        Figura 8: Redes sociales- clasificación 

         Fuente: (Abujatum Dueñas et al., 2011) 

         Elaboración: La autora, 2015.  

Así como señalan Abujatum Dueñas et al.  (2011) se puede ver entonces que existen redes 

donde el objetivo central es la difusión de contenidos como música, video o fotos; mientras que 

otras tienen como principal objetivo la interacción entre los usuarios intercambiando información 

personal o profesional. Esto último sirve para demostrar que los tipos de Redes Sociales son un 

factor importante en el momento que se habla de confianza sobre comentarios emitidos en la 

web. 

1.3.5. Ventajas y Desventajas. 

 Ventajas. 

 Aparici & González (2008) mencionan que estas redes ayudan al proceso de captación 

de clientes y fidelización, ya que los clientes que llegan por este medio, suelen ser más 

fieles, pues llegan por recomendación de algún otro miembro de las redes. Por esto 

REDES SOCIALES - 
CLASIFICACIÓN 

Redes Generalistas 

Redes que poseen una 
gran cantidad de 
usuarios, con perfiles 
totalmente dispares y 
comportamientos muy 
diferentes. A pesar de 
estas diferencias, son 
estos mismos usuarios 
los que pueden crear 
subgrupos de intereses 
comunes, provocando 
un sentimiento de 
“pertenencia”. Algunos 
ejemplos son Facebook 
y My Space 

Redes profesionales 

Poseen una menor 
cantidad de usuarios 
que las generalistas, 
debido a que son 
exclusivas para el 
“networking”. Estos 
usuarios poseen un 
perfil más similar entre 
ellos y los usuarios 
utilizan este tipo de 
plataformas para 
aumentar y gestionar 
redes de contactos 
exclusivamente 
profesionales. Ejemplo 
de este tipo de red es 
LinkedIn. 

Redes especializadas 

Son redes que 
facilitan el proceso de 
búsqueda y encuentro 
de usuarios a otros 
que tengan sus 
mismos intereses, 
gustos, etc. Lo 
anterior, es posible 
debido a que los 
usuarios de estas 
redes abarcan todo 
tipo de áreas, lo que 
hace que exista una 
gran diversidad de 
información. 

Ejemplo: Tripadvisor 
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mismo, se generan mayores barreras de entrada de nuevos competidores, pues con la 

fidelización de los consumidores a las marcas, se hace más difícil que otras empresas 

puedan entrar a competir.  

 Las Redes Sociales permiten convertir el conocimiento individual en conocimiento 

colectivo y de esta manera, generan una fuente común de recursos de conocimientos, 

formando así conocimiento compartido de una manera más eficaz y eficiente (Rodriguez 

García, 2009).  

 Abujatum Dueñas et al. (2011) señalan que debido a que puede existir gran 

heterogeneidad entre los grupos que conforman las Redes Sociales, se puede explicar 

que existe un mayor peso en el conocimiento que puede resultar de esto, dado la 

diversidad de opiniones como resultado de los distintos grupos que existen en ellas, 

como riqueza en la diversidad del contenido presente. 

Desventajas. 

En cuanto a las principales desventajas que pueden tener las distintas Redes Sociales se 

encuentran las siguientes: 

 Sivera (2008) indica que si la plataforma no es fácil de usar se podría generar una 

desventaja frente a otros medios. 

 Para Cortázar (2004) el estilo oral, la rapidez, el anonimato, la posibilidad de realizar 

trucajes3 y la difusión múltiple, hacen de Internet un medio idóneo para transmitir 

rumores, que no siempre serán “verídicos”.  

 El crecimiento y popularidad de las Redes Sociales ha obligado a muchas compañías y 

administraciones públicas estadounidenses a tratar de restringir su uso dentro de la 

jornada laboral debido a que la mayoría de ellas disponen de un componente de ocio 

más que productivo (Ross, 2009). 

 Abujatum Dueñas et al. (2011) indican que las Redes Sociales presentan problemas 

respecto a la invasión de privacidad, ya que están expuestas a “hackers” para quienes 

resulta muy sencillo obtener información confidencial de los distintos usuarios. Además 

según los mismos autores señalan que como los comentarios (positivos o negativos) se 

expanden con mayor rapidez en estos medios, se podría tomar como una desventaja 

cuando el comentario daña la imagen, por ejemplo en un producto o compañía. 

                                                           
3
Trucajes: Preparar algo con trucos y trampas para conseguir un determinado fin o impresión. Hacer trampa, emitir 

comentarios negativos de un hotel, cambiar la información real. 
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La presente investigación se realiza un análisis multicriterio teniendo en cuenta los cuatro 

dominios de la experiencia de Pine II & Gilmore (2000) que son: estética, evasión, aprendizaje, 

entretenimiento y tomando como referencia los elementos evaluados en el estudio de 

Gonçalves Gándara et al. (2013).  

2.1. Análisis multicriterio. 

En la página web de “Adaptación al cambio climático de México” (2012) señala que el análisis 

multi-criterio considera de forma simultánea varios criterios que se consideran en la toma de 

decisiones, el uso de este análisis ofrece flexibilidad para analizar los efectos de decisiones con 

criterios cualitativos. Y también permite describir, evaluar, ordenar, jerarquizar, seleccionar o 

rechazar las opciones, con base en una evaluación (expresada por puntuaciones o valores) de 

acuerdo con varios criterios.  

A continuación se presenta como se realiza la selección de los hoteles que son analizados por 

cada ciudad: Quito, Guayaquil y Cuenca (10 por cada ciudad) utilizando el análisis multicriterio 

bajo el método Scoring empleado por Ludeña (2014): 

Análisis multicriterio bajo el método del Scoring 

El método del Scoring es una manera rápida y sencilla para identificar la alternativa preferible 

en un problema de decisión multicriterio. 

¿Cómo se construye esta metodología? 

De una base de 74 establecimientos hoteleros de 4 estrellas y de lujo ubicados en los 

principales destinos turísticos del Ecuador, en este caso Quito, Guayaquil y Cuenca (26; 

28 y 20 respectivamente) es necesario identificar los 10 mejores hoteles de cada ciudad 

para proceder a realizar la investigación de campo en función a los siguientes criterios: 

(a) Precio de habitaciones, (b) Servicios, (c) eWom número de calificación de viajeros, 

(d) Localización,  (e) Idiomas, (f) Prestigio, (g) Pertenece a cadena hotelera. 

 

Modelo para calcular el Score:    ∑            

Dónde:     = rating de alternativa   en función del criterio   

    = ponderación para cada criterio   

            = Score para la alternativa   

1. Identificar la meta general del problema. 
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Seleccionar los 10 mejores hoteles por destino 

2. Identificar alternativas. 

Nombre de los establecimientos por ciudad 

3. Criterios. 

Precio de habitaciones, Servicios, eWOM número de calificación de viajeros, 

Localización,  Idiomas, Prestigio, Pertenece a cadena hotelera. 

4. Asignación de una ponderación para cada criterio mediante el empleo de una 

escala de Likert de 5 puntos  

1 nada importante y 5 muy importante 

CRITERIOS Ponderación 

Wi 

Precio de habitaciones  

Servicios  

eWom  

Localización  

Idiomas  

Prestigio  

Cadena hotelera  

 

5. Establecer la escala de valoración para cada alternativa (hotel) empleando una 

escala de Likert de 9 puntos 

1 Nada importante y 9 Muy importante 

 

CRITERIOS H1 H2 H3 

Precio de habitaciones    

Servicios    

eWom    

Localización    

Idiomas    

Prestigio    

Cadena hotelera    

 

6. Calcular la ponderación para cada alternativa 
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CRITERIOS Ponderación H1 H2 H3 H4 H5 

Wi ri1 ri2 ri3 ri4 ri5 

1 Precio de habitaciones       

2 Servicios       

3 eWom       

4 Localización       

5 Idiomas       

6 Prestigio       

7 Cadena hotelera       

SCORE          Sj       

 

7. Ordenar las alternativas en función del Score. La alternativa con el Score más alto 

representa la “mejor alternativa”. 

Para colocar la ponderación a los criterios lo hice de la siguiente manera: para los de lujo, que 

deben quedar seleccionados 5. 

CRITERIOS 1 

Precio de habitaciones 3 

Servicios 5 

EWom 4 

Localización 4 

Idiomas 1 

Prestigio 2 

 

Consideré 3 para el precio por la variedad de valores y de acuerdo a la percepción de los 

clientes no es muy significativo en relación al resto de criterios 

Criterio Rangos ponderación 

Precio de las habitaciones 

10-35 1 

36-61 2 

62-87 3 
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88-113 4 

114-139 5 

140-165 6 

166-191 7 

192-217 8 

218 y + 9 

 

En función de los precios, consideré los valores más altos para que tengan la valoración 9, en 

este caso sumé las ponderaciones por cada rango correspondiente y dividí para el número de 

alternativas que tenía cada hotel 

En cuanto a servicios, sumé el que más servicios tiene, obtiene la mejor ponderación 

Criterios Rangos ponderación 

Servicios 

1-2 1 

3-4 2 

5-6 3 

7-8 4 

9-10 5 

11-12 6 

13-14 7 

15-16 8 

17 y + 9 

En función a los servicios, sumé el que más servicios tiene un puntaje máximo y así va 

disminuyendo paulatinamente 

En el tema de eWOM sumé los comentarios positivos (excelente y muy bueno), el que 

más comentarios positivos tienen registrados, obtiene mejor ponderación. 

Criterios Rangos ponderación 

Ewom 

0-10 1 

11-21 2 

22-32 3 

33-43 4 
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44-54 5 

55-65 6 

66-76 7 

77-87 8 

88 y + 9 

 

La localización tiene la mejor calificación en función a los lugares que pueden resultar de 

interés para los clientes. 

Criterios Rangos ponderación 

Localización 

1-2 1 

3-4 2 

5-6 3 

7-8 4 

9-10 5 

11-12 6 

13-14 7 

15-16 8 

17 y + 9 

 

En el punto de idiomas consideré que tendrá mejor calificación el que su personal 

maneje más idiomas 

Criterios Rangos Ponderación 

Idiomas 

1 1 

2 3 

3 5 

4 7 

5 9 
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En el punto de prestigio le di mayor valoración a los establecimientos que son más 

conocidos en el Ecuador, considerando la esta valoración se usa esta ponderación de 9 a 

5. 

Criterios Rangos ponderación 

Prestigio 
Nivel de prestigio en el 

Ecuador 

9 

8 

7 

6 

5 
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 Entonces: 

HOTELES DE LUJO 

QUITO 

 CRITERIOS 

Ponderación 
H3 H17 H19 H20 H21 H22 H23 H24 H25 

Wii 
ri1 ri2 ri3 ri4 ri5 ri6 ri7 ri8 ri9 

1 Precio de habitaciones 4 24 24 24 15 18 27 27 27 15 

2 Servicios 4 40 30 25 25 40 40 30 35 30 

3 eWOM 5 20 28 36 36 24 36 36 32 32 

4 Localización 4 24 16 24 12 32 24 20 36 24 

5 Idiomas 2 3 3 1 3 1 3 3 3 1 

6 Prestigio 2 12 16 18 16 14 18 18 18 16 

SCORE          Sj  123  117 128 107 129 148 134 151 118 
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GUAYAQUIL 

 CRITERIOS 

Ponderación 

H28 H29 H31 H33 H35 H36 H48 H49 H50 H51 H52 H53 H54 

Wii 

ri1 ri2 ri3 ri4 ri5 ri6 ri7 ri8 ri9 ri10 ri11 ri12 ri13 

1 Precio de habitaciones 4 15 12 21 12 12 15 12 12 12 18 27 27 9 

2 Servicios 4 35 40 35 35 35 35 35 30 45 45 45 35 45 

3 eWOM 5 36 36 36 24 32 32 28 28 32 32 32 28 28 

4 Localización 4 24 24 20 24 24 28 24 36 24 36 36 28 36 

5 Idiomas 2 1 3 3 1 1 3 1 1 1 3 3 3 3 

6 Prestigio 2 16 16 18 10 18 18 16 18 18 18 18 18 12 

SCORE          Sj 
 127 131 133 106 122 131 116 125 132 152 161 139 133 
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CUENCA 

 CRITERIOS 

Ponderación 

H55 H56 

Wii 
ri1 ri2 

1 Precio de habitaciones 4 27 27 

2 Servicios 4 25 45 

3 eWOM 5 32 36 

4 Localización 4 8 32 

5 Idiomas 2 5 5 

6 Prestigio 2 10 18 

SCORE          Sj  107 163 
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HOTELES DE CUATRO ESTRELLAS 

QUITO 

 CRITERIOS 

Ponderación 

H1 H2 H4 H5 H6 H7 H8 H9 H10 H11 H12 H13 H14 H15 H16 H18 H26 

Wii 

ri1 ri2 ri3 ri4 ri5 ri6 ri7 ri8 ri9 ri10 ri11 ri12 ri13 ri14 ri15 ri16 ri17 

1 Precio de 

habitaciones 4 

12 24 21 27 15 9 18 12 9 9 9 18 15 12 6 6 12 

2 Servicios 4 25 35 45 30 25 20 25 25 20 25 20 25 25 30 15 20 25 

3 eWOM 5 28 32 32 36 36 20 32 24 36 24 32 24 28 32 24 20 28 

4 Localización 4 20 28 28 20 16 24 24 20 32 24 24 16 20 16 16 20 28 

5 Idiomas 2 5 5 5 3 3 1 3 3 1 1 3 5 3 5 1 1 1 

6 Prestigio 2 7 16 10 18 12 12 18 10 10 10 10 10 6 10 5 14 14 

SCORE          Sj  97 140 141 134 107 86 120 94 108 93 98 98 97 105 67 
81 108 
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GUAYAQUIL 

 CRITERIOS 

Ponderación 

H27 H30 H32 H34 H37 H38 H39 H40 H41 H42 H43 H44 H45 H46 H47 

Wii 

ri1 ri2 ri3 ri4 ri5 ri6 ri7 ri8 ri9 ri10 ri11 ri12 ri13 ri14 ri15 

1 Precio de 

habitaciones 4 

6 18 9 9 9 15 9 12 6 4 6 9 6 12 6 

2 Servicios 4 25 35 30 25 30 30 25 30 30 25 30 20 30 35 30 

3 eWOM 5 28 36 28 32 20 36 12 16 12 12 12 16 4 8 20 

4 Localización 4 24 20 24 24 24 24 28 24 24 28 28 24 24 24 24 

5 Idiomas 2 1 3 3 3 3 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 

6 Prestigio 2 14 16 10 10 12 12 10 10 10 10 10 10 10 12 12 

SCORE          Sj  98 128 104 103 98 118 85 93 85 80 87 80 75 92 93 
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CUENCA 

 CRITERIOS 

Ponderación 

H57 H58 H59 H60 H61 H62 H63 H64 H65 H66 H67 H68 H69 H70 H71 H72 H73 

Wii 

ri1 ri2 ri3 ri4 ri5 ri6 ri7 ri8 ri9 ri10 ri11 ri12 ri13 ri14 ri15 ri16 ri17 

1 Precio de 

habitaciones 4 

3 6 3 9 15 9 15 12 12 6 9 15 6 6 6   6 

2 Servicios 4 15 20 15 25 20 30 30 15 30 25 25 25 35 15 25 20 20 

3 eWOM 5 4 36 4 28 24 28 20 8 32 4 36 32 4 24 4 36 4 

4 Localización 4 12 36 12 36 20 36 24 8 32 32 20 8 20 32 28 24 4 

5 Idiomas 2 1 3 1 3 1 3 3 1 3 3 3 3 5 9 3 1 1 

6 Prestigio 2 10 10 10 16 10 16 18 16 10 10 10 10 10 10 18 12 10 

SCORE          Sj  45 111 45 117 90 122 110 60 119 80 103 93 80 96 84 93 45 

 

 

 

 

 



33 
 

HOTELES DE LUJO 

COD. 

HOTEL 

QUITO COD. 

HOTEL 

GUAYAQUIL COD. 

HOTEL 

CUENCA 

Nombre Resultado Nombre Resultado Nombre Resultado 

H3 
CASINO PLAZA 

123 H28 
WYNDHAM 

GUAYAQUIL 
127 H55 

DORADO EL 
107 

H17 
DANN CARLTON 

QUITO 
117 H29 

HOLIDAY INN 

GUAYAQUIL AIRPORT 
131 H56 

ORO VERDE 
163 

H19 
SWISSOTEL 

QUITO 
128 H31 

SONESTA 
133 

   

H20 RADISSON 107 H33 HM INTERNATIONAL 106    

H21 

QUITO 

129 H35 

COURTYARD BY 

MARRIOTT 

GUAYAQUIL 

122 

   

H22 J.W. MARRIOT 148 H36 SHERATON 131    

H23 SHERATON 134 H48 UNIPARK 116    

H24 
COLON 

INTERNACIONAL 
151 H49 

RAMADA 
125 

   

H25 

GRAND HOTEL 

MERCURE 

ALAMEDA QUITO 

118 H50 

ORO VERDE 

132 

   

   H51 HILTON COLON 152    

   H52 HAMPTON INN 161    
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BOULEVARD HOTEL 

& CASINO 

  
 H53 

GRAND HOTEL 

GUAYAQUIL 
139 

   

   H54 CONTINENTAL 133    

 

HOTELES DE CUATRO ESTRELLAS 

COD. 

HOTEL 

Quito COD. 

HOTEL 

Guayaquil COD. 

HOTEL 

Cuenca 

Nombre Resultado Nombre Resultado Nombre Resultado 

H1 LA CIRCASIANA 97 H27 CARSO INN 98 H57 ALLI TIANA 45 

H2 LE PARC 140 H30 GALERIA MAN-GING 128 H58 ATAHUALPA 111 

H4 NUHOUSE 141 H32 CORONA REAL 104 H59 CATEDRAL 45 

H5 CASA 

GANGOTENA 
134 H34 

HOTEL CITY PLAZA 
103 H60 

CONQUISTAD

OR EL 
117 

H6 
PATIO ANDALUZ 

EL 
107 H37 

CASTELL 
98 H61 

CRESPO 
90 

H7 EMBASSY 86 H38 PALACE 118 H62 CUENCA 122 

H8 

HOWARD 

JOHNSON PLAZA 

LA CAROLINA 

120 H39 GOLD CENTER 

HOTEL 

85 H63 

ITALIA 

110 

H9 
BARNARD 

94 H40 
MARCELIUS 

93 H64 
PINAR DEL 

LAGO 
60 
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H10 
SEIS DE 

DICIEMBRE 
108 H41 

SOL DE ORO 
85 H65 

PRESIDENTE 
119 

H11 TAMBO REAL 93 H42 SOL DE ORIENTE 80 H66 PRINCIPE EL 80 

H12 SEBASTIAN 98 H43 RIZZO 87 H67 CORDERO 103 

H13 
RIO AMAZONAS 

INTERNACIONAL 
98 H44 

DORAL 
80 H68 

CARVALLO 
93 

H14 REPUBLICA 97 H45 DEL REY 75 H69 ENSUEÑOS 80 

H15 REINA ISABEL 105 H46 AMERICAS LAS 92 H70 PATRIMONIO 96 

H16 INCA IMPERIAL 67 H47 ALEXANDER 93 H71 SANTA ANA 84 

H18 AMBASSADOR 81    H72 YANUNCAY 93 

H26 AKROS 108    H73 VICTORIA 45 
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2.2. Metodología para análisis de comentarios. 

Se analizan 30 hoteles seleccionados mediante el método del Scoring de establecimientos 

hoteleros de lujo y primera categoría (cinco y cuatro estrellas) ubicados en los principales 

destinos turísticos del Ecuador, en este caso Quito, Guayaquil y Cuenca (10 hoteles por 

cada ciudad) siendo necesario buscar los comentarios en línea en la página Tripadvisor 

(http://www.tripadvisor.com/) para proceder a realizar la investigación de carácter 

exploratorio, desde enero 2014 hasta junio 2015 en función a los siguientes criterios: (a) 

Estética, (b) Evasión, (c) Aprendizaje y  (d) Entretenimiento. 

2.2.1. Hoteles seleccionados de los principales destinos de Ecuador: Quito, 

Guayaquil y Cuenca. 

En la siguiente tabla, se presenta los hoteles de los principales destinos del Ecuador: Quito, 

Guayaquil y Cuenca seleccionados mediante el método Scoring:  

Tabla 3: Hoteles seleccionados de los principales   
destinos del Ecuador: Quito, Guayaquil y Cuenca. 

HOTELES 

 
QUITO 

CINCO ESTRELLAS 

H1 SWISSOTEL QUITO 

H2 DANN CARLTON 

H3 MARRIOT 

H4 SHERATON 

H5  HOTEL QUITO 

CUATRO ESTRELLAS 

H6 HOTEL LE PARC 

H7 HOTEL NU HOUSE 

H8 HOTEL REINA ISABEL 

H9 HOTEL 6 DE DICIEMBRE  

H10 HOTEL TAMBO REAL 

  
GUAYAQUIL 

 CINCO ESTRELLAS 

H11 HOTEL SONESTA 

H12 GRAND HOTEL GUAYAQUIL 

H13  RAMADA  

H14  HOLIDAY INN 

H15  HM INTERNACIONAL 

 CUATRO ESTRELLAS 

H16 HOTEL DORAL 

H17 HOTEL GOLD CENTER 

H18 HOTEL CASTELL 

http://www.tripadvisor.com/
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  Fuente: La autora, 2015 

                                             Elaborado por: La autora, 2015 

Se presenta una descripción de los hoteles seleccionados de los principales destinos del 

Ecuador: Quito, Guayaquil y Cuenca: 

QUITO. 

CINCO ESTRELLAS. 

1.  SWISSÔTEL HOTEL.  

Swissotel Quito es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en 12 de Octubre  N24 - 460 y 

Luis Cordero. Cuenta con 288 habitaciones y 489 plazas (Mintur, 2015). 

2. DANN CARLTON. 

 Dann Carlton Hotel de lujo, se encuentra ubicado en República de El Salvador E4-377 e 

Irlanda cuenta con 212 habitaciones con 580 plazas (Mintur, 2015). 

3. JW MARRIOT. 

J.W. Marriot hotel de lujo, se encuentra ubicado en Av.Orellana 1172 y Río Amazonas 

cuenta con 258 habitaciones con 516 plazas (Mintur, 2015). 

4. SHERATON. 

Sheraton es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en Av. República de El Salvador N36-212 

y NNUU cuenta con 172 habitaciones con 576 plazas (Mintur, 2015). 

H19 HOTEL GALERIA  MAN GING 

H20  HOTEL RIZZO 

  
CUENCA 

 CINCO ESTRELLAS 

H21 HOTEL DORADO 

 CUATRO ESTRELLAS 

H22 HOTEL VICTORIA 

H23 HOTEL CRESPO 

H24 CORDERO 

H25  CUENCA 

H26 YANUNCAY 

H27 HOTEL ITALIA 

H28 HOTEL CONQUISTADOR 

H29 PRESIDENTE 

H30 SANTA ANA 
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5. HOTEL QUITO 

Hotel Quito es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en Av. González Suarez N27-142 y 

Muros cuenta con 225 habitaciones con 745 plazas (Mintur, 2015). 

CUATRO ESTRELLAS 

6. HOTEL LE PARC. 

Hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en Av. República del Salvador N34-349 e 

Irlanda, posee 30 habitaciones con 58 plazas (Mintur, 2015).  

7. HOTEL NU HOUSE. 

Hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en Mariscal Foch E6-12 y Reina Victoria, 

tiene 57 habitaciones con 118 plazas (Mintur, 2015). 

8. HOTEL REINA ISABEL. 

Reina Isabel, hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en Amazonas N23-44 y 

Veintimilla posee 100 habitaciones con 200 plazas (Mintur, 2015). 

9. HOTEL SEIS DE DICIEMBRE. 

Hotel  Seis de Diciembre  es un hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en Av. 6 

de diciembre N21-120 y Ramón Roca posee 39 habitaciones con 95 plazas (Mintur, 2015). 

10. HOTEL TAMBO REAL. 

Hotel Tambo real de primera categoría, se encuentra ubicado en 12 de Octubre 670 y 

Queseras del Medio posee 82 habitaciones con 184 plazas (Mintur, 2015). 

GUAYAQUIL. 

CINCO ESTRELLAS. 

11. HOTEL SONESTA. 

Hotel Sonesta es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en Cdla. Vernaza Norte, Solar#1-2, 

Mz. 1, posee 112 habitaciones con 392 plazas (Mintur, 2015). 

12. GRAND HOTEL GUAYAQUIL. 

Grand Hotel Guayaquil es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en Boyaca  1506 y 

Clemente Ballen posee 170 habitaciones con 360 plazas (Mintur, 2015). 
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13.  HOTEL RAMADA 

Hotel Bramada es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en Malecón Simón Bolívar #606 y 

Manuel Luzuriaga posee 76 habitaciones con 159 plazas (Mintur, 2015). 

14. HOTEL HOLIDAY INN 

Hotel Holiday Inn es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en un Conjunto Bahía Norte, Mz. 

47, solar 21, posee 122 habitaciones con 258 plazas (Mintur, 2015). 

15. HOTEL HM INTERNACIONAL 

Hotel HM Internacional es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en Cdla. Kennedy Norte, 

Solar #7, Mz. 305, posee 50 habitaciones con 100 plazas (Mintur, 2015). 

CUATRO ESTRELLAS 

16. HOTEL DORAL. 

Hotel Doral es un hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en Chile 402 y Aguirre, 

posee 59 habitaciones con 118 plazas (Mintur, 2015). 

17. HOTEL GOLD CENTER. 

Hotel Gold Center, es un hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en Cdla. 

Alborada 5ta. Etapa Av. Rodolfo Baquerizo Nazur, posee 36 habitaciones con 66 plazas 

(Mintur, 2015). 

18. HOTEL CASTELL. 

Hotel Castell es un hotel de primera categoría se encuentra ubicado en Av. Miguel H. Alcivar 

y Pumpilio Ulloa Cdla. Kenedy Norte, Calle Miguel Alcivar; tiene 38 habitaciones con 108 

plazas (Mintur, 2015). 

19. HOTEL GALERÍA MAN-GING. 

Hotel Galería Man-Ging es un hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en Calle 

Nueve de Octubre #1608 y García Moreno, dispone de 94 habitaciones con 187 plazas 

(Mintur, 2015). 

20. HOTEL RIZZO 

Hotel Rizzo es un hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en Clemente Ballen 319 

y Chile, dispone de 53 habitaciones con 107 plazas (Mintur, 2015).   
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CUENCA. 

CINCO ESTRELLAS. 

21. HOTEL DORADO. 

Hotel Dorado es un hotel de lujo, se encuentra ubicado en Gran Colombia 7-87, dispone de 

42 habitaciones con 73 plazas (Mintur, 2015). 

CUATRO ESTRELLAS 

22. HOTEL VICTORIA. 

Hotel Victoria es un hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en la Calle Larga y 

Borrero cuenta con 30 habitaciones con 62 plazas (Mintur, 2015). 

23. HOTEL CRESPO. 

Hotel Crespo es un hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en Calle Larga 7-93 y 

Luis Cordero tiene 40 habitaciones con 101 plazas (Mintur, 2015). 

24. HOTEL CORDERO. 

Hostal Cordero es un hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en Bolívar 6-50 y 

Borrero tiene 22 habitaciones con 60 plazas (Mintur, 2015). 

25. HOTEL CUENCA. 

Hotel Cuenca es un hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en Borrero 10 69; 

posee 30 habitaciones con 60 plazas (Mintur, 2015) 

26. HOTEL YANUNCAY. 

Hotel Yanuncay es un hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en Vargas Machuca 

10-70 y Lamar; dispone de 30 habitaciones con 64 plazas (Mintur, 2015). 

27. HOTEL ITALIA. 

Hotel Italia es un hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en Av. España y Huayna 

Capac; dispone de 34 habitaciones con 63 plazas (Mintur, 2015). 

28. HOTEL CONQUISTADOR. 

Hotel Conquistador es un hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en Gran 

Colombia 6-65 dispone de 44 habitaciones con 66 plazas (Mintur, 2015). 
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29. HOTEL PRESIDENTE. 

Hotel Presidente es un hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en Gran Colombia 

6-59, dispone de 70 habitaciones con 126 plazas (Mintur, 2015). 

30. HOTEL SANTA ANA. 

Hotel Santa Ana es un hotel de primera categoría, se encuentra ubicado en Presidente 

Córdova No. 11-49, dispone de 44 habitaciones con 88 plazas (Mintur, 2015). 

2.2.2. Identificar la meta general del problema. 

Analizar los comentarios en línea (eWOM) de cada hotel seleccionado. 

2.2.3. Identificar alternativas. 

Determinar los criterios sobresalientes, presentes en los comentarios dejados por los 

usuarios que constan en la página Tripadvisor y direccionados  en cada hotel. 

2.2.4. Valoración. 

Asignación de 1 punto por cada aspecto mencionado en los comentarios alojados en 

Tripadvisor, recalcando que existen alternativas ya sean aspectos positivos o negativos. 

2.3. Criterios. 

Se considera las cuatro dimensiones de la experiencia de Pine II & Gilmore (2000) que son: 

estética, evasión, aprendizaje, entretenimiento y tomando como referencia los elementos 

evaluados en el estudio realizado por Gonçalves Gándara et al. (2013).  

2.3.1. Dimensión Estética. 

En el criterio de estética es donde el huésped disfruta del establecimiento, que se sienta en 

un ambiente placentero, interesante y confortable. Se sienta a voluntad, en esta dimensión 

tenemos: 

Tabla 4: Evaluación de la experiencia: Dimensión estética. 

 EVALUACION DE LA EXPERIENCIA: DIMENSIÓN ESTÉTICA 

Estética  Positivo Negativo 

  Número   Número 

Decoración Hotel en General   Hotel en General  

Cuartos   Cuartos  

Restaurante   Restaurante  

Recepción  Recepción  

Total  Total  

Ubicación Ubicación  Ubicación  
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Total  Total  

Entorno Paisaje  Paisaje  

Vista del cuarto  Vista del cuarto  

Vista del Hotel en General  Vista del Hotel en 
General 

 

Total  Total  

Precio Hotel en General  Hotel en General  

Alimentación en el 
Restaurante 

 Alimentación en el 
Restaurante 

 

Total-Precio  Total-Precio  

Prestigio Prestigio  Prestigio  

Total-Prestigio  Total-Prestigio  

Limpieza Cuartos  Cuartos  

Baños de los Cuartos  Baños de los Cuartos  

Total  Total  

Mantenimiento Hotel en General  Hotel en General  

Cuartos  Cuartos  

Total   Total  

Otros  Arquitectura del Edificio  Arquitectura del Edificio  

Total – Otros   Total – Otros   

Total- Estética         

Fuente: (Gonçalves Gándara et al., 2013) 

Elaboración: La autora, 2015. 

Se pueden ir adhiriendo las alternativas según los criterios encontrados en los comentarios 

presentes en la página Tripadvisor de los hoteles participes en la investigación. 

Nota: En un comentario existen varias alternativas que tienen 1 punto por cada aspecto 

mencionado. 

2.3.2. Dimensión evasión. 

En el criterio de evasión, sugiere que el  cliente se sumerja en lo que se ofrece, sea 

escuchado y participe de las actividades, desconectarse de la vida cotidiana y relajarse, esté 

en un ambiente acogedor, confortable y agradable, así tenemos: 

Tabla 5: Evaluación de la Experiencia: Dimensión Evasión. 

 EVALUACIÓN DE LA EXPERIENCIA: DIMENSIÓN EVASIÓN 

Evasión Positivo Negativo 

    Número   Número 

Confort Cuartos   Cuartos   

Hotel en General  Hotel en General  

Baños de los Cuartos  Baños de los Cuartos  

Ruidos en los Cuartos  Ruidos en los Cuartos  

Accesos dentro del Hotel  Accesos dentro del Hotel  
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Restaurante  Restaurante  

Temperatura de los 
cuartos 

 Temperatura de los cuartos  

Aire Acondicionado  Aire Acondicionado  

Accesibilidad  Accesibilidad  

Olor en los cuartos  Olor en los cuartos  

No hay ruido  Ruido  

Iluminación del Hotel en 
General 

 Iluminación del Hotel en 
General 

 

Total Positivo  Total Negativo  

Alimentación Calidad de los Alimentos  Calidad de los Alimentos  

Calidad de Bebidas  Calidad de Bebidas  

Variedad de los Alimentos  Variedad de los Alimentos  

Gastronomía  Gastronomía  

Room service  Room service  

Cafetería  Cafetería  

Restaurante  Restaurante  

Bar   Bar   

Horario del Restaurante  Horario del Restaurante  

Total Positivo  Total Negativo  

Facilidades  Estacionamiento  Estacionamiento  

Internet  Internet  

Establecimientos 
Comerciales 

 Establecimientos Comerciales  

Actividades Nocturna  Actividades Nocturna  

Total Positivo  Total Negativo  

Servicios Hotel en General  Hotel en General  

Recepción  Recepción  

Restaurante  Restaurante  

Información  Información  

Reserva  Reserva  

Total Positivo  Total Negativo  

Otros Desconectar &Relajar  Desconectar &Relajar  

Música  Música  

Total Positivo  Total Positivo   

Total Evasión Positivo   Negativo   

Fuente: (Gonçalves Gándara et al., 2013) 

Elaboración: La autora, 2015. 

Se pueden ir adhiriendo las alternativas según los criterios encontrados en los comentarios 

presentes en la página Tripadvisor de los hoteles participes en la investigación. 

Nota: En un comentario existen varias alternativas que tienen 1 punto por cada aspecto 

mencionado. 
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2.3.3. Dimensión Aprendizaje. 

En el criterio de aprendizaje, se espera que el huésped aprenda con los servicios ofrecidos 

por el hotel o su interacción con los empleados y pueda llevar consigo algo vivido, tenemos 

así: 

Tabla 6: Evaluación de la Experiencia: Aprendizaje/experiencia.  

 Evaluación de la Experiencia: Dimensión Aprendizaje/experiencia 

Aprendizaje Positivo Negativo 

  Número   Número 

Otros 
huéspedes 

Variedad de Huéspedes  Variedad de Huéspedes  

Masificación  Masificación  

Ruido  Ruido  

Niños  Niños  

Total  Total  

Asistencia 
Médica 

Botiquín  Botiquín   

Total  Total  

Empleados Hotel en General  Hotel en General  

Recepción  Recepción  

Restaurante  Restaurante  

Limpieza  Limpieza  

Falta de Empleados  Falta de Empleados  

Total  Total  

Atención Hotel en General  Hotel en General  

Restaurante  Restaurante  

Personalizado  Personalizado  

Recepción  Recepción  

Total  Total  

Otros Historia del Hotel  Historia del Hotel  

Total   Total  

Total-
Aprendizaje 

        

Fuente: (Gonçalves Gándara et al., 2013) 

Elaboración: La autora, 2015. 

Se pueden ir adhiriendo las alternativas según los criterios encontrados en los comentarios 

presentes en la página Tripadvisor de los hoteles participes en la investigación. 

Nota: En un comentario existen varias alternativas que tienen 1 punto por cada aspecto 

mencionado. 

2.3.4. Dimensión Entretenimiento. 

El criterio de  entretenimiento, se basa en ocupar la atención de una persona, que el 

huésped continúe hospedado en el hotel y que regrese nuevamente, en conclusión el 

establecimiento debe tener instrumentos de diferenciación y de entretenimiento: 
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Tabla 7: Evaluación de la Experiencia: Entretenimiento 

Evaluación de la Experiencia: Entretenimiento 

Entretenimient
o 

Positivo Negativo 

  Número   Número 

Instalaciones y 
Oferta 

Complementari
a 

Piscinas  Piscinas  

Paseos  Paseos  

Área para niños  Área para niños  

Actividades deportivas  Actividades deportivas  

Espacio para eventos  Espacio para eventos  

Espacio para  
fumadores 

 Espacio para  
fumadores 

 

Total  Total  

Otros Horario de las 
instalaciones 

 Horario de las 
instalaciones 

 

Total   Total   

Fuente: (Gonçalves Gándara et al., 2013) 

Elaboración: La autora, 2015. 

Se pueden ir adhiriendo las alternativas según los criterios encontrados en los comentarios 

presentes en la página Tripadvisor de los hoteles participes en la investigación. 

Nota: En un comentario existen varias alternativas que tienen 1 punto por cada aspecto 

mencionado. 

2.4. Ejemplo de la metodología aplicada con el Hotel El Dorado de la ciudad de 

Cuenca. 

Consideremos el hotel EL DORADO (Cuenca), posicionado en la categoría de lujo como 

ejemplo, durante el periodo enero a diciembre del año 2014 se analizó y se clasificó los 

comentarios en línea  que constan en la página Tripadvisor. 

HOTEL EL DORADO 

De acuerdo al catastro del Ministerio de Turismo (2015), el Hotel El Dorado es de cinco 

estrellas, tiene 52 habitaciones con 104 plazas. A continuación revisaremos la estructura 

que se utilizó para la investigación. 

2.4.1. Explicación de la parrilla y gráfica. 

Presentamos una explicación de la parrilla que vamos a utilizar. 
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Figura 9: Explicacion de la parrilla 

Fuente: (Gonçalves Gándara et al., 2013) 

Elaboración: La autora, 2015. 

En la parte superior izquierda se indica el tipo de dimensión: estética, evasión, aprendizaje o 

entretenimiento, siguiendo la fila a lado derecho tenemos la alternativa para colocar si los 

comentarios son positivos o negativos, continuando encontramos las siglas H1 que significa 

Hotel uno; a cada hotel se le da una designación para su posterior identificación (H1, H2, 

H3, etc.), seguimos y encontramos a la derecha las siguientes siglas C1, C2, C3, etc., que 

utilizamos para designar a cada comentario encontrado en la página del hotel en 

Tripadvisor. 

En la columna derecha debajo del tipo de dimensión encontramos: los elementos de la 

dimensión y a lado derecho de cada elemento se encuentra las variables del elemento. En la 

columna de la parte derecha lo que se visualiza con amarillo es el total de cada variable y lo 

de color verde es el total de cada elemento. 

En la gráfica, tenemos: 
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     Figura 10: Gráfica de ejemplo. Dimensión evasión. 
     Fuente: La autora, 2015 

     Elaboración: La autora, 2015. 

En la gráfica en el título de la parte izquierda tenemos hoteles de lujo u hoteles de primera 

categoría y el título de la parte superior encontramos el tipo de dimensión: estética, evasión, 

aprendizaje o entretenimiento, en lo que respecta a las barras se presenta lo siguiente: las 

barras de color azul representa el eWOM positivo y las barras de color rojo representa el 

eWOM negativo, sobre el eWOM positivo y negativo se encuentra el porcentaje que 

representa según el número de respuestas encontradas en los comentarios analizados y 

finalmente debajo de las barras los diferentes elementos de la dimensión en este caso de la 

dimensión evasión. 

2.4.2. Comentarios en Tripadvisor Hotel El Dorado 

1. Comentario. Comentado por el hotel. 
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Figura 11: Comentario 1 

Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 

 

2. Comentario. Comentado por el hotel. 

Figura 12: Comentario 2 
Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 
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3. Comentario. Comentado por el hotel. 

 

Figura 13: Comentario 3 

Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 

4. Comentario. Comentado por el hotel. 

 

Figura 14: Comentario 4 
Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 
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5. Comentario. Comentado por el hotel. 

 

Figura 15: Comentario 5 
Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 

 

6. Comentario. Comentado por el hotel. 

 

Figura 16: Comentario 6 
Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 
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7. Comentario. Comentado por el hotel. 

 

Figura 17: Comentario 7 
Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 

 

8. Comentario. Comentado por el hotel. 

 

Figura 18: Comentario 8 
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Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 

9. Comentario. Comentado por el hotel. 

 

Figura 19: Comentario 9 

Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 

10. Comentario. Comentado por el hotel. 

 

Figura 20: Comentario 10 
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Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 

11. Comentario.  Comentado por el hotel. 

 

Figura 21: Comentario 11 

Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 

12. Comentario.  Comentado por el hotel. 

 

Figura 22: Comentario12 

Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 
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13. Comentario. Comentado por el hotel. 

 

Figura 23: Comentario13 

Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 
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14. Comentario. Comentado por el hotel. 

 

Figura 24: Comentario 14 

Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 

Según Google Traductor: 

“La primera impresión no fue muy influjo positivo, más que un hotel bastante modernista ha 

hacinados en las fachadas existentes. Las puertas de cristal elegantes (los grandes 

ventanales en la zona del restaurante, así) no están muy cerca, por lo que en el vestíbulo (y 

dejan también en el restaurante) terriblemente tira. El registro fue rápido, pero los ascensores 

son entonces un cuello de botella en cuanto a las habitaciones o en otros lugares. La 

ubicación del hotel es bastante céntrico, así que todo es fácilmente accesible a pie. 

La habitación en el piso sexto y séptimo lucía parece ser nuevo, ofrecerlo - si se encuentra en 

el lado derecho - una vista grandiosa de la catedral! Especialmente por la noche! 

Nuestra habitación era moderna. La conexión inalámbrica gratis funcionaba perfectamente. 

La cena fue servida, y era bueno, pero las raciones eran un poco débil. Hubo también porque 

la noche del domingo, no hay bebidas alcohólicas. :-( El desayuno buffet era muy bueno y 

generoso”. 
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15. Comentario. Comentado por el hotel 

 

Figura 25: Comentario 15 

Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 

 

Figura 26: Consejo sobre habitaciones 

Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



57 
 

16. Comentario. Comentado por el hotel. 

 

Figura 27: Comentario 16 

Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 

17. Comentario. Comentado por el hotel. 

 

Figura 28: Comentario 17 

Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 
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18. Comentario. Comentado por el hotel. 

 

Figura 29: Comentario 18 

Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 

19. Comentario. Comentado por el hotel. 

 

Figura 30: Comentario 19 

Fuente: (Tripadvisor, 2015) 

Elaboración: (Tripadvisor, 2015) 
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Con la información recolectada de los comentarios de Hotel El Dorado en Cuenca, de la página de Tripadvisor  de enero a diciembre de 2014 

se procede  a dar la puntuación de 1 punto por cada aspecto mencionado dentro de cada comentario. 

2.4.3. Ejemplo Hotel El Dorado: Dimensión Estética. 

En la dimensión estética se analizan tanto los aspectos positivos como los negativos de cada comentario de la página del hotel en Tripadvisor, 

así tenemos: 

Dimensión: Estética -Positivo. 

En esta dimensión Estética-Positivo se toman en cuenta los elementos y las variables utilizadas por (Gonçalves Gándara et al., 2013), pero 

que se ha ido modificando de acuerdo a cada comentario que menciona aspectos positivos dentro de la dimensión estética de la página del 

Hotel El Dorado en Tripadvisor, una vez identificada cada variable se le va asignando 1 punto.  

        Tabla 8: Ejemplo: Dimensión Estética-Positivo. 

Estética  Positivo 
H1 

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 C17 C18 C19   

Decoración 

Hotel en General                             1         1 

Habitación     1       1                     1   3 

Suites   1                                   1 

Restaurante                                       0 

Cafetería                                       0 

Recepción                                       0 

Vestíbulo                                       0 

Total                                       5 

Ubicación 
Ubicación 1     1   1 1   1 1   1 1 1   1 1 1   12 

Total                                       12 

Entorno 
Paisaje                                         

Vista de la habitación               1           1           2 
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Vista del Hotel en 
General                                       0 

Vista del restaurante                                       0 

Vista de la cafetería                                       0 

Vista del bar                                       0 

Total                                       2 

Precio 

Hotel en General             1   1 1                   3 

Habitación                                        0 

Alimentación en el 
Restaurante                                     1 1 

Tarifa especial de fin 
de semana                                       0 

Lavandería                                       0 

Total                                       4 

Prestigio 
Prestigio del hotel                                   1   1 

Total                                       1 

Limpieza 

Habitación                 1                 1   2 

Boutique                                       0 

Alfombra                                       0 

Hotel en General                                       0 

Baños      1                                 1 

Pasillos                                       0 

Restaurante                                        0 

Total                                       3 

Mantenimiento 
o Mejora 

Hotel en General                 1         1           2 

Habitación                            1           1 

Calibrar el agua de la 
habitación                                       0 

Ventanas                                       0 
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Piscina                                       0 

Bar                                       0 

Restaurante                                       0 

Total                                       3 

Otros  
Arquitectura del 
Edificio                                         

Total                                        0 
        Fuente: (Goncalves Gándara et al., 2013) 

        Elaboración: La autora, 2015. 

Dimensión Estética- Negativo.   

En esta dimensión Estética- Negativo se toman en cuenta los elementos y las variables utilizadas por (Gonçalves Gándara et al., 2013), pero 

que se ha ido modificando de acuerdo a cada comentario que menciona aspectos negativos dentro de la dimensión estética de la página del 

Hotel El Dorado en Tripadvisor, una vez identificada cada variable se le va asignando 1 punto. 

      Tabla 9: Ejemplo: Dimensión estética-negativo 

Estética  Negativo 
H1   

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 C17 C18 C19   

Decoración 

Hotel en General                                         

Habitación                                         

Suites                                         

Restaurante                                         

Cafetería                                         

Recepción                                         

Vestíbulo                                         

Total                                       0 
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Ubicación 
Ubicación                                         

Total                                       0 

Entorno 

Paisaje                                         

Vista de la habitación                                         

Vista del Hotel en General                                         

Vista del restaurante                                         

Vista de la cafetería                                         

Vista del bar                                         

Total                                       0 

Precio 

Hotel en General                                         

Habitación                                          

Alimentación en el 
Restaurante                                         

Tarifa especial de fin de 
semana                                         

Lavandería                                         

Total                                       0 

Prestigio Prestigio                                         

  Total                                       0 

Limpieza Habitación                                         

  Boutique                                         

  Alfombra                                         

  Hotel en General                                         

  Baños                                          

  Pasillos                                         



63 
 

  Restaurante                                         

  Total                                       0 

Mantenimiento Hotel en General                                         

  Habitación                                         

  
Calibrar el agua de la 
habitación                                         

  Ventanas                                         

  Piscina                                         

  Bar                                         

  Restaurante                                         

  Total                                       0 

Otros  Arquitectura del Edificio                                         

  Total                                        0 
       Fuente: (Goncalves Gándara et al., 2013)  

       Elaboración: La autora, 2015. 

2.4.4. Ejemplo Hotel El Dorado: Dimensión Evasión. 

En la dimensión evasión se analizan tanto los aspectos positivos como los negativos de cada comentario de la página del hotel en Tripadvisor, 

así tenemos: 

Dimensión de Evasión- Positivo. 

En esta dimensión Evasión- Positivo se toman en cuenta los elementos y las variables utilizadas por (Gonçalves Gándara et al., 2013), pero 

que se ha ido modificando de acuerdo a cada comentario que menciona aspectos positivos dentro de la dimensión evasión de la página del 

Hotel El Dorado en Tripadvisor, una vez identificada cada variable se le va asignando 1 punto. 
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       Tabla 10: Ejemplo: Dimensión Evasión positivo 

Evasión Positivo 
H1   

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 
 
C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 C17 C18 C19   

Confort 

Habitaciones 1         1   1     1 1         1 1   7 

Habitación grande     1                             1   2 

Habitación mediana                         1             1 

Balcón                                        0 

Instalaciones en las habitaciones               1                   1   2 

Closet de las habitaciones                                       0 

Cama de la habitación 1               1 1     1             4 

Bombones en la cobertura de la 
cama                                       0 

Hotel en General         1       1                     2 

Baños de las habitaciones   1                     1             2 

Amenities                                       0 

Almohadas                                       0 

Toallas                                       0 

Televisión   1                                   1 

Sin Ruido en la habitación                                    1   1 

Accesos dentro del Hotel                                       0 

Restaurante                                       0 

Cafetería                                       0 

Accesibilidad                                       0 

Olor en las habitaciones       1                               1 

Sin ruido en el Hotel en General           1                           1 

Iluminación                                       0 

Total                                        24 
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Alimentación 

Coctel de bienvenida                                         

Calidad del Desayuno  1 1 1       1   1         1       1   7 

Variedad del Desayuno   1 1                     1     1     4 

Calidad de los Alimentos         1           1 1 1   1 1     1 7 

Calidad del Almuerzo                                       0 

Variedad de los Alimentos                         1             1 

Calidad de la Cena                           1           1 

Variedad de la Cena                                       0 

Tiempo de servicio de comidas                                       0 

Jugo natural                                        0 

Room service                                       0 

Postres                                       0 

Cafetería                       1               1 

Restaurante                                     1 1 

Bar          1                         1   2 

Variedad del bar                                       0 

Café del Lobby                                       0 

Horario del Restaurante                                       0 

Total                                        24 

Facilidades 

Estacionamiento                         1             1 

Internet                         1 1           2 

Computadora                                       0 

Agencias bancarias                                 1     1 

Entidades de gestión                                 1     1 

Sitios Turísticos             1   1               1     3 

Establecimientos Comerciales             1                         1 

Actividades Nocturnas                                       0 

Total Positivo                                       9 
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Servicios 

Hotel en General             1         1       1   1   4 

Recepción                                       0 

Restaurante                                       0 

Eventos                                       0 

Ama de llaves                                       0 

Información                                       0 

Llamadas – habitación                                       0 

Reserva                                       0 

Peluquería                                 1     1 

Alquilar auto                                   1   1 

Conductor                                   1   1 

Minibar                                       0 

Bar                                        0 

Aire Acondicionado                                       0 

Calefón                                       0 

Transfer                 1                     1 

Check in                           1           1 

Total Positivo                                       9 

Otros 

Desconectar &Relajar                                         

Ambiente                       1     1       1 3 

Música                                       0 

Hospitalidad                                       0 

Hotel para negocios                   1           1       2 

Hotel para familia                                       0 

Placer                                       0 

Sencillo                                       0 

Total Positivo                                       5 
Fuente: (Goncalves Gándara et al., 2013)  

Elaboración: La autora, 2015. 
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Dimensión Evasión - Negativo. 

En esta dimensión Evasión- Negativo se toman en cuenta los elementos y las variables utilizadas por (Gonçalves Gándara et al., 2013), pero 

que se ha ido modificando de acuerdo a cada comentario que menciona aspectos negativos dentro de la dimensión evasión de la página del 

Hotel El Dorado en Tripadvisor, una vez identificada cada variable se le va asignando 1 punto. 

Tabla 11: Ejemplo: Dimensión evasión negativo 

Evasión Negativo 
H1   

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 C17 C18 C19   

Confort 

Habitación                   1                   1 

Habitación pequeña                   1                   1 

Balcón                                       0 

Instalaciones en las habitaciones                                       0 

Closets habitaciones                                       0 

Cama de la habitación                                       0 

Hotel en General                                       0 

Baños de las habitaciones                   1                   1 

Amenities                                       0 

Almohadas                                       0 

Toallas                                        0 

Televisión                                       0 

Ruido en la habitación                      1                 1 

Accesos dentro del Hotel                   1       1           2 

Restaurante                                       0 

Cafetería                                       0 

Olor en las habitaciones                                       0 

Ruido en el Hotel en General                     1                 1 

Iluminación                                       0 

Total Negativo                                       7 

Alimentación Coctel de bienvenida                                         
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Calidad del Desayuno                                          

Variedad del Desayuno                   1                   1 

Calidad de los Alimentos                                       0 

Calidad del Almuerzo                                       0 

Variedad de los Alimentos                                       0 

Calidad de la cena                                       0 

Variedad de la cena                                       0 

Cantidad de la cena                           1           1 

Tiempo de servicio de comidas                                       0 

Jugo natural                                       0 

Postres                                       0 

Room service                                       0 

Cafetería                                       0 

Restaurante       1                               1 

Café del lobby                                       0 

Bar                            1           1 

Variedad del bar                                       0 

Horario del Restaurante                                       0 

Total Negativo                                       4 

Facilidades 

Estacionamiento                                         

Internet                                         

Computadora                                         

Agencias bancaria                                         

Entidades de gestión                                         

Sitios turísticos                                         

Establecimientos Comerciales                                         

Actividades Nocturnas                                         

Total Negativo                                       0 

Servicios 

Hotel en General                                         

Recepción                                         

Restaurante       1                               1 

Eventos                                         
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Ama de llaves                                         

Información                                         

Llamadas- habitación                                         

Reserva                                         

Peluquería                                         

Alquilar auto                                         

Conductor                                         

Minibar                                         

Caja de seguridad                                         

Bar                                          

Aire Acondicionado                                         

Calefón                                         

Transfer                                         

Check in                                         

Total Negativo                                       1 

Otros 

Desconectar &Relajar                                         

Ambiente                                         

Música                                         

Hospitalidad                                         

Hotel para negocios                                         

Hotel para familia                                         

Placer                                         

Sencillo                                         

Total Negativo                                       0 
Fuente: (Goncalves Gándara et al., 2013)  

Elaboración: La autora, 2015. 

2.4.5. Ejemplo Hotel El Dorado: Dimensión Aprendizaje  

En la dimensión aprendizaje se analizan tanto los aspectos positivos como los negativos de cada comentario de la página del hotel en 

Tripadvisor, así tenemos: 



70 
 

Dimensión Aprendizaje-Positivo. 

En esta dimensión Aprendizaje- Positivo se toman en cuenta los elementos y las variables utilizadas por (Gonçalves Gándara et al., 2013), 

pero que se ha ido modificando de acuerdo a cada comentario que menciona aspectos positivos dentro de la dimensión aprendizaje de la 

página del Hotel El Dorado en Tripadvisor, una vez identificada cada variable se le va asignando 1 punto. 

      Tabla 12: Ejemplo: Dimensión Aprendizaje- positivo. 

Aprendizaje Positivo 
H1   

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 C17 C18 C19   

Otros huéspedes 

Variedad de 

Huéspedes 
  

                                      
Masificación                                         
Ruido                                         
Niños                                         
Total                                       0 

Asistencia 

Médica 

Botiquín                                         
Total                                       0 

Empleados 

Hotel en 

General 
1 

  1     1   1                       4 
Formación 

hotelera 
1 

          1                         2 
Gerente 

General 
  

                                    0 
Recepción                                       0 
Restaurante                                       0 
Cafetería                                       0 
Limpieza                                       0 
Falta de 

Empleados 
  

                                    0 
Eventos                                       0 
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Botones                                       0 
Camareros                                       0 
Total                                       6 

Atención 

personalizada 

Hotel en 

General 
  

        1 1 1 1       1   1         6 
Gerente 

General 
  

                                    0 
Restaurante         1                   1       1 3 
Recepción                             1         1 
Botones                                       0 
Camareras                                       0 
Meseros                                       0 
Total                                       10 

Otros 

Historia del 

Hotel 
  

                                      
Hospedaje por 

segunda vez 
  

          1                         1 
Seguridad                             1         1 
Total                                       2 

Fuente: (Goncalves Gándara et al., 2013) 

Elaboración: La autora, 2015. 

Dimensión Aprendizaje –Negativo 

En esta dimensión Aprendizaje - Negativo se toman en cuenta los elementos y las variables utilizadas por (Gonçalves Gándara et al., 2013), 

pero que se ha ido modificando de acuerdo a cada comentario que menciona aspectos negativos dentro de la dimensión aprendizaje de la 

página del Hotel El Dorado en Tripadvisor, una vez identificada cada variable se le va asignando 1 punto. 

Tabla 13: Ejemplo: Dimensión aprendizaje-negativo. 

Aprendizaje Negativo 
H1   

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 C17 C18 C19   
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Otros huéspedes 

Variedad de 

Huéspedes 
  

                                      
Masificación                                         
Ruido                                         
Niños                                         
Total                                       0 

Asistencia 

Médica 

Botiquín                                         
Total                                       0 

Empleados 

Hotel en 

General 
  

                                      
Formación 

hotelera 
  

                                      
Gerente 

General 
  

                                      
Recepción                                         
Restaurante       1                               1 
Cafetería                                         
Limpieza                                         
Falta de 

Empleados 
  

                                      
Eventos                                         
Botones                                         
Camareros                                         
Total                                       1 

Atención 

Personalizada 

Hotel en 

General 
  

                                      
Gerente 

general 
  

    1                               1 
Restaurante       1                               1 
Recepción                                       0 
Camareros                                       0 
Meseros                                       0 
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Ama de llaves                                       0 
Total                                       2 

Otros 

Historia del 

Hotel 
  

                                      
Hospedaje por 

segunda vez 
  

                                      
Seguridad                                         
Total                                       0 

Fuente: (Goncalves Gándara et al., 2013) 

Elaboración: La autora, 2015. 

2.4.6. Ejemplo Hotel El Dorado: Dimensión Entretenimiento  

Dimensión entretenimiento- Positivo 

En esta dimensión Entretenimiento - Positivo se toman en cuenta los elementos y las variables utilizadas por (Gonçalves Gándara et al., 2013), 

pero que se ha ido modificando de acuerdo a cada comentario que menciona aspectos positivos dentro de la dimensión entretenimiento de la 

página del Hotel El Dorado en Tripadvisor, una vez identificada cada variable se le va asignando 1 punto. 

Tabla 14: Ejemplo: Dimensión Experiencia- positivo. 

Entretenimiento Positivo 
H1   

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 C17 C18 C19   

Instalaciones y 
Oferta 

Complementaria 

Piscinas                                         

Vestidores para piscina                                         

Muebles de la piscina                                         

Sauna     1                                 1 

Turco     1                                 1 

Jacuzzi                                       0 

Spa                                       0 

Hidromasaje                                       0 
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        Fuente: (Goncalves Gándara et al., 2013) 

Elaboración: La autora, 2015. 

Dimensión entretenimiento- Negativo 

En esta dimensión Entretenimiento - Negativo se toman en cuenta los elementos y las variables utilizadas por (Gonçalves Gándara et al., 

2013), pero que se ha ido modificando de acuerdo a cada comentario que menciona aspectos negativos dentro de la dimensión 

entretenimiento de la página del Hotel El Dorado en Tripadvisor, una vez identificada cada variable se le va asignando 1 punto. 

Tabla 15: Ejemplo Dimensión Entretenimiento- negativo 

Entretenimiento Negativo H1   

Gimnasio                                       0 

Máquina de trotar                                       0 

Paseos                                       0 

Área para niños                                       0 

Piano                                       0 

Bicicletas                                       0 

Casino                                       0 

Actividades Deportivas                                       0 

Lectura                                       0 

Espacio para Eventos                                       0 

Espacio para Fumadores                                       0 

Instalaciones en general                                       0 

Área exterior anexa a la 
cafetería                                       0 

Total                                       2 

Otros 
Horario de las instalaciones                                         

Total                                       0 
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C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 C16 C17 C18 C19   

Instalaciones y Oferta 
Complementaria 

Piscinas                                         

Vestidores para piscina                                         

Muebles de la piscina                                         

Sauna                                         

Turco                                       0 

Jacuzzi     1                                 1 

Spa                                       0 

Hidromasaje                                       0 

Gimnasio                   1                   1 

Máquina de trotar                                       0 

Paseos                                       0 

Área para niños                                       0 

Piano                                       0 

Bicicletas                                       0 

Casino                                       0 

Actividades Deportivas                                       0 

Lectura                                       0 

Espacio para Eventos                                       0 

Espacio para Fumadores                                       0 

Instalaciones en general                                       0 

Área exterior anexa a la 
cafetería                                       0 

Total                                       2 

Otros 
Horario de las instalaciones                                         

Total                                       0 
Fuente: (Goncalves Gándara et al., 2013)  

Elaboración: La autora, 2015. 
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2.4.7. Ejemplo de Hotel El Dorado: Resumen de Dimensiones. 

Finalmente se elabora un resumen de todas las dimensiones: 
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Tabla 16: Resumen de las Dimensiones de la Experiencia Hotel El Dorado 

Dimensión de la 
experiencia evaluada  

(Pine II & Gilmore, 
2000) 

Elementos 
evaluados  
(Gonçalves 

Gándara et al., 
2013) 

Cuenca 

Positivos Negativos 

H1 % H1 % 

a) Estética 

Decoración 5 17% 0 0% 

Ubicación 12 40% 0 0% 

Entorno 2 7% 0 0% 

Precio 4 13% 0 0% 

Prestigio 1 3% 0 0% 

Limpieza 3 10% 0 0% 

Mantenimiento 3 10% 0 0% 

Otros 0 0% 0 0% 

TOTAL ESTÉTICA 30 25% 0 0% 

b) Evasión 

Confort 24 34% 7 58% 

Alimentación 24 34% 4 33% 

Facilidades 9 13% 0 0% 

Servicios 9 13% 1 8% 

Otros 5 7% 0 0% 

TOTAL EVASIÓN 71 59% 12 71% 

c) Aprendizaje 

Otros Huéspedes 0 0% 0 0% 

Asistencia Médica 0 0% 0 0% 

Empleados 6 33% 1 33% 

Atención 
personalizada 

10 56% 2 67% 

Otros 2 11% 0 0% 

TOTAL 
APRENDIZAJE 

18 15% 3 18% 

d) Entretenimiento 

Instalaciones  y 
Oferta 
Complementaria 

2 100% 2 100% 

Otros 0 0% 0 0% 

TOTAL 
ENTRETENIMIENTO 

2 2% 2 12% 

  
TOTAL 
DIMENSIONES 

121 100% 17 100% 

 

Fuente: (Goncalves Gándara et al., 2013)  

Elaboración: La autora, 2015. 
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Luego de tener los datos de las tablas procedemos a plasmarlas en gráficas, así 

presentamos los resultados obtenidos: 

2.4.8. Gráfica Hotel El Dorado: Dimensión Estética. 

 

 

Figura 31: Ejemplo: Dimensión Estética. 
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015 

 

 

En la dimensión estética, en el eWOM positivo (azul) tenemos que de acuerdo a la 

localización del establecimiento hotelero analizado la ubicación presenta el mayor 

porcentaje constituyendo el 38%, seguido de la limpieza del hotel en sus diferentes 

ambientes con un 15%, y tanto la decoración, el precio y el mantenimiento del hotel 

se toman en consideración igualándose entre sí en un 13%, en lo que respecta al 

entorno del hotel representa un 6% el eWOM positivo mientras que en el eWOM 

negativo abarca el 100% y  finalmente con un 2% consideran el prestigio del hotel 

con eWOM positivo. 
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2.4.9. Gráfica Hotel El Dorado: Dimensión Evasión 

 

 

Figura 32: Ejemplo: Dimensión Evasión. 
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015 

 

En la dimensión evasión tenemos que en el elemento confort el eWOM positivo 

representa un 36%  mientras que el eWOM negativo es mayor teniendo un porcentaje 

de 47% , en tanto que en la alimentación el eWOM positivo presenta el 36% mientras 

que el eWOM negativo es del 27%,  en las facilidades solo se presenta el eWOM 

positivo con un 10%, seguimos con los servicios ofrecidos en el hotel el eWOM 

positivo representa 14% constituyendo un poco más de la mitad del eWOM negativo 

que es del 27% y finalmente en otros tenemos que el eWOM positivo se presenta en 

un 5%. 
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2.4.10. Gráfica Hotel El Dorado: Dimensión Aprendizaje. 

 

 

Figura 33: Dimensión Aprendizaje. 
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015 

 

 

En la dimensión aprendizaje, en el elemento de empleados el eWOM positivo 

presenta un 33% mientras que el eWOM negativo supera este porcentaje 

constituyendo el 50%, en cuanto a la atención personalizada el eWOM positivo 

presenta un mayor porcentaje constituyendo el 57% mientras que el eWOM negativo 

presenta un 50% y finalmente en otros solo encontramos eWOM positivo 

constituyendo el 10%. 
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2.4.11. Gráfica Hotel El Dorado: Dimensión Entretenimiento. 
 

 

Figura 34: Dimensión Entretenimiento.  

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015 

 

En la dimensión entretenimiento, en el elemento de las instalaciones y oferta 

complementaria tenemos que el eWOM positivo es mayor constituyendo el 60% 

mientras que el eWOM negativo abarca el 40%. 
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2.4.12. Gráfica Hotel El Dorado: Dimensiones de la Experiencia.  

 

Figura 35: Dimensión Entretenimiento. 
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

Interpretación 

En las dimensiones de la experiencia de este hotel, en estética el eWOM positivo 

constituye el 26% superando el eWOM negativo que es el 9%, en evasión el eWOM 

positivo es el 60% mientras que el eWOM negativo es mayor con un 65%, en cuanto a 

la dimensión aprendizaje el eWOM positivo constituye el 12% y el eWOM negativo se 

presenta en un 17% y finalmente en la dimensión entretenimiento el eWOM negativo 

supera el positivo teniendo un 9% y solo el 2% representa el eWOM positivo. 
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2.5. Análisis de Resultados. 

2.5.1. Hoteles Quito. 

Se presenta los resultados obtenidos de los hoteles de Quito de lujo y primera categoría 

seleccionados con su respectivo análisis. 

2.5.1.1. Hoteles de Lujo. 

En los hoteles de lujo seleccionados: Hotel Swissotel Quito, Hotel Dann Carlton, Hotel J.W. 

Marriot, Hotel Sheraton y Hotel Quito, tenemos los siguientes resultados: 

Dimensión estética.  

 

Figura 36: Hoteles de Lujo Quito. Dimensión Estética 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

En la dimensión estética, en el eWOM positivo (azul) tenemos que la decoración 

mencionada en los comentarios en línea presenta un 21% en eWOM  positivo  y un 8% de 

eWOM negativo, mientras que en la localización de los establecimientos hoteleros 

analizados la ubicación presenta el mayor porcentaje constituyendo el 26% mientras que el 

eWOM negativo constituye el 11%, el entorno (paisaje, vistas del hotel) presenta un 16% de 

eWOM positivo frente a un 35% de eWOM negativo, en cuanto al  precio  que se paga el 

7% presenta eWOM positivo y un 35% considera un eWOM negativo, el prestigio de los 

establecimientos hoteleros presentan un 4% eWOM positivo mientras que el eWOM 

negativo es del 4%, siguiendo con el elemento de la limpieza  presenta un 16% de eWOM 

positivo y hay 7% de eWOM negativo,  mientras que en mantenimiento el eWOM positivo 

es del 8% superado por el eWOM  negativo que presenta un 31%, y finalmente en otros 

aspectos (arquitectura del hotel) dentro de esta dimensión presenta un 1% de eWOM 

positivo. 
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Dimensión evasión. 

 

Figura 37: Hoteles de lujo Quito. Dimensión Evasión. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión evasión tenemos que en el elemento confort el eWOM positivo representa 

un 43%  mientras que el eWOM negativo es mayor teniendo un porcentaje de 45% , en lo  

que respecta a los alimentos y bebidas la alimentación el eWOM positivo presenta el 33% 

mientras que el eWOM negativo es del 24%,  en las facilidades se presenta el eWOM 

positivo de un 3% mientras que el eWOM negativo es mayor con un 10%, seguimos con los 

servicios ofrecidos en el hotel el eWOM positivo representa 15%  y el eWOM negativo es 

del 21% y finalmente en otros tenemos que el eWOM positivo se presenta en un 6% y el 

eWOM negativo es del 2%. 
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Dimensión aprendizaje. 

 

Figura 38: Hoteles de lujo Quito. Dimensión Aprendizaje 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión aprendizaje, en el elemento de empleados el eWOM positivo presenta un 

45% mientras que el eWOM negativo supera este porcentaje constituyendo el 51%, en 

cuanto a la atención personalizada el eWOM positivo presenta un mayor porcentaje 

constituyendo el 46% mientras que el eWOM negativo presenta un 35% y finalmente en 

otros encontramos eWOM positivo constituyendo el 9% mientras que el eWOM negativo es 

mayor teniendo el 14%. 
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Dimensión entretenimiento. 

 

Figura 39: Hoteles de lujo Quito. Dimensión Entretenimiento. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015.  

 

En la dimensión entretenimiento, en el elemento de las instalaciones y oferta 

complementaria en los comentarios se encontró una mayor aceptación positiva 

constituyendo el eWOM positivo el 93% mientras que el eWOM negativo es del 7%.  
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Dimensiones de la experiencia. 

 

Figura 40: Hoteles de lujo Quito. Dimensiones de la experiencia. 
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En las dimensiones de la experiencia de los hoteles de lujo de Quito, en estética el eWOM 

positivo constituye el 22% mientras que el eWOM negativo lo supera teniendo 29%, en 

evasión el eWOM positivo es de 54% mientras que el eWOM negativo es mayor teniendo 

un 57%, en cuanto a la dimensión aprendizaje el eWOM positivo constituye el 16% y el 

eWOM negativo se presenta en un 11% y finalmente en la dimensión entretenimiento el 

eWOM positivo tiene un 7% y solo el 3% representa el eWOM negativo. 
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2.5.1.2. Hoteles de primera categoría. 

En los hoteles de primera categoría seleccionados: Hotel Le Parc, Hotel Nu House, Hotel 

Reina Isabel, Hotel 6 de Diciembre y Hotel Tambo Real, tenemos los siguientes resultados: 

Dimensión estética.  

 

Figura 41: Hoteles primera categoría Quito. Dimensión estética. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión estética, en cuanto a  la decoración el eWOM positivo se presenta con un 

16% mientras que el eWOM negativo es la mitad siendo el 8%, según la localización de los 

establecimientos hoteleros la ubicación presenta el mayor porcentaje de eWOM positivo 

constituyendo el 37% y el eWOM negativo es del 13%, en el entorno de los hoteles o vistas 

de los mismos o de alguna de sus instancias el eWOM positivo es solamente el 7% mientras 

que eWOM negativo es mayor presentando un 39%, en el precio pagado el eWOM positivo 

es del 8% mientras que el eWOM negativo lo supera teniendo el 39%, en el elemento de 

prestigio tenemos que el 1% es de eWOM negativo puesto a que en los comentarios 

opinan que los servicios ofrecidos no están acordes a la marca o prestigio del hotel, en la 

limpieza del hotel en sus diferentes ambientes se presenta un eWOM positivo con un 19% y 

el eWOM negativo es del 13%, en cuanto a mantenimiento de los diferentes 

establecimientos hoteleros se obtiene un 13% de eWOM positivo y el eWOM negativo es 

mayor constituyendo el 23% y finalmente en otros tenemos que solo se presenta el eWOM 

negativo con un 1%. 
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Dimensión evasión. 

 

Figura 42: Hoteles primera categoría Quito. Dimensión evasión. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión evasión tenemos que en el elemento confort ya sea de las habitaciones, 

instalaciones u otras áreas del hotel el eWOM positivo representa un 58%  mientras que el 

eWOM negativo es menor teniendo un porcentaje de 55% , en tanto que en la alimentación 

el eWOM positivo presenta el 24% mientras que el eWOM negativo es del 22%,  en las 

facilidades ya sea de estacionamiento, internet o uso de computadoras se presenta el 

eWOM positivo con un 5% y el eWOM negativo es del 7%, seguimos con los servicios 

ofrecidos en el hotel el eWOM positivo es menor tiene un 10%  en tanto que el eWOM 

negativo representa el 15% y finalmente en otros que los huéspedes están de acuerdo o no 

ya sea por el ambiente, hotel para negocios, cuestiones familiares o por placer tenemos que 

el eWOM positivo se presenta en un 3% y el eWOM negativo es del 1%. 
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Dimensión aprendizaje. 

 

Figura 43: Hoteles primera categoría Quito. Dimensión Aprendizaje. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión aprendizaje, en el elemento de empleados el eWOM positivo se igual al 

eWOM negativo constituyendo en ambos el 47%, mientras que en la atención 

personalizada el eWOM positivo presenta un mayor porcentaje constituyendo el 41% 

mientras que el eWOM negativo presenta un 27% y finalmente en otros que es por haberse 

hospedado por segunda vez o por la seguridad encontramos eWOM positivo en un 12% 

mientras que el eWOM negativo es mayor siendo el 27%. 
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Dimensión entretenimiento. 

 

Figura 44: Hoteles primera categoría Quito. Dimensión Entretenimiento. 
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión entretenimiento, en el elemento de las instalaciones y oferta 

complementaria que ofrecen los hoteles tenemos que el eWOM positivo es mayor 

constituyendo el 84% mientras que el eWOM negativo abarca el 16%. 
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Dimensiones de la experiencia. 

 

Figura 45: Hoteles primera categoría Quito. Dimensiones de la Experiencia. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En las dimensiones de la experiencia de los hoteles de primera categoría de Quito, en 

estética el eWOM positivo constituye el 28% superando el eWOM negativo que es el 15%, 

mientras que en evasión el eWOM positivo es del 50% mientras que el eWOM negativo es 

mayor con un 72%, en cuanto a la dimensión aprendizaje el eWOM positivo constituye el 

20% y el eWOM negativo se presenta en un 12% y finalmente en la dimensión 

entretenimiento el eWOM positivo es del 2% y solo el 1% representa el eWOM negativo. 

 

 

 

 

 

 

 



93 
 

2.5.2. Hoteles Guayaquil. 

Se presenta los resultados obtenidos de los hoteles de Guayaquil de lujo y primera categoría 

seleccionados con su respectivo análisis. 

2.5.2.1. Hoteles de Lujo. 

En los hoteles de lujo seleccionados: Hotel Sonesta, Hotel Grand Hotel Guayaquil, Hotel 

Ramada, Hotel Holiday Inn y Hotel HM Internacional, tenemos los siguientes resultados: 

Dimensión estética.  

 

Figura 46: Hoteles de lujo Guayaquil. Dimensión estética.  

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

En la dimensión estética, en el eWOM positivo tenemos que la decoración presenta un 12% 

mientras que el eWOM negativo es del 6%, de acuerdo a la localización de los 

establecimientos hoteleros analizado la ubicación presenta el mayor porcentaje de eWOM 

positivo constituyendo el 37% mientras que el eWOM negativo es del 9%, en los elemento 

del entorno del hotel (paisaje y vistas del hotel)  y precio tenemos un 8% de eWOM positivo 

que es menor al eWOM negativo que presenta un 42%, en cuanto al prestigio tenemos que 

el eWOM negativo es mayor con un 3%  frente a un eWOM positivo de solo 2%, en cuanto a 

la limpieza del hotel en sus diferentes ambientes tenemos un eWOM positivo de 17% frente 

a un eWOM negativo de un 6%, en el mantenimiento que presentan los diferentes 

establecimientos hoteleros tenemos que el eWOM negativo es mayor presentando un 24% 

frente a un eWOM positivo que tiene un 15% y finalmente en otros (arquitectura del 

establecimiento) se presenta un eWOM positivo de 1% frente a un eWOM negativo de un 

2%. 
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Dimensión evasión. 

 

Figura 47: Hoteles de lujo Guayaquil. Dimensión evasión. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión evasión tenemos que en el elemento confort el eWOM positivo representa 

un 43%  mientras que el eWOM negativo es mayor teniendo un porcentaje de 44% , en tanto 

que en la alimentación el eWOM positivo presenta el 32% mientras que el eWOM negativo 

es del 29%,  en las facilidades que ofrecen los establecimientos hoteleras se igualan en un 

4% tanto el eWOM positivo como el eWOM negativo, seguimos con los servicios ofrecidos 

el eWOM positivo representa 15% mientras que el eWOM negativo es del 21% y finalmente 

en otros tenemos que el eWOM positivo se presenta en un 7% siendo mayor que el eWOM 

negativo que se presenta en un 1%. 
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Dimensión aprendizaje. 

 

Figura 48: Hoteles de lujo Guayaquil. Dimensión Aprendizaje 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión aprendizaje, en el elemento de empleados de los establecimientos 

hoteleros el eWOM positivo presenta un 42% mientras que el eWOM negativo se constituye 

en un 43%, en cuanto a la atención personalizada el eWOM positivo es del 48% mientras 

que el eWOM negativo presenta un 53% y finalmente en otros (hospedaje por segunda vez 

o seguridad) encontramos que el eWOM positivo constituye el 10% frente a un eWOM 

negativo de un 4%. 
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Dimensión entretenimiento. 

 

Figura 49: Hoteles de lujo Guayaquil. Dimensión Entretenimiento. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión entretenimiento, en el elemento de las instalaciones y oferta 

complementaria (piscina, sauna, turco, hidromasaje u otros) tenemos que el eWOM 

positivo es mayor constituyendo el 91% mientras que el eWOM negativo abarca el 9%. 
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Dimensiones de la experiencia. 

 

Figura 50: Hoteles de lujo Guayaquil. Dimensiones de la experiencia. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En las dimensiones de la experiencia de los hoteles de lujo de Guayaquil, en estética el 

eWOM positivo constituye el 26% superando el eWOM negativo que es del 22%, en 

evasión el eWOM positivo es el 52% mientras que el eWOM negativo es mayor con un 

63%, en cuanto a la dimensión aprendizaje el eWOM positivo constituye el 15% y el eWOM 

negativo se presenta con un 10% y finalmente en la dimensión entretenimiento el eWOM 

positivo supera el negativo teniendo un 7% y solo el 5% representa el eWOM negativo. 
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2.5.2.2. Hoteles de primera categoría. 

En los hoteles de primera categoría seleccionados: Hotel Doral, Hotel Gold Center, Hotel 

Castell, Hotel Galería Man Ging y Hotel Rizzo, tenemos los siguientes resultados: 

Dimensión estética.  

 

Figura 51: Hoteles primera categoría Guayaquil. Dimensión estética. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión estética, tenemos que la decoración presenta un eWOM positivo del 17% 

mientras que el eWOM negativo es del 19%, de acuerdo a la localización de los 

establecimientos hoteleros analizados la ubicación presenta el mayor porcentaje de eWOM 

positivo constituyendo el 36% mientras que el eWOM negativo es del 5%, en el elemento del 

entorno del hotel (paisaje y vistas del hotel) tenemos un eWOM negativo mayor con un 52% 

frente a un eWOM positivo de solo el 2%, en cuanto al precio tenemos un 13% de eWOM 

positivo que es menor al eWOM negativo que presenta un 52%, en el prestigio no se ha 

hecho mención ni en un eWOM positivo o negativo, seguimos con la limpieza del hotel en 

sus diferentes áreas tenemos un eWOM positivo de 27% frente a un eWOM negativo del 

10%, en el mantenimiento que presentan los diferentes establecimientos hoteleros 

tenemos que el eWOM negativo es mayor presentando un 14% frente a un eWOM positivo 

que tiene un 5% y finalmente en otros (arquitectura del establecimiento) se presenta un 

eWOM positivo y negativo en un 0%. 
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Dimensión evasión. 

 

Figura 52: Hoteles primera categoría Guayaquil. Dimensión evasión. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión evasión tenemos que en el elemento confort el eWOM positivo representa 

un 40%  mientras que el eWOM negativo es mayor teniendo un porcentaje del 55% , en 

tanto que en la alimentación el eWOM positivo presenta el 32% mientras que el eWOM 

negativo es del 25%,  en las facilidades se presenta el eWOM positivo con un 6% mientras 

que el eWOM negativo es del 4% seguimos con los servicios ofrecidos en el hotel el eWOM 

positivo representa 14% siendo casi igual que el eWOM negativo que es del 15% y 

finalmente en otros tenemos que el eWOM positivo se presenta en un 7% frente a un 

eWOM negativo de solo un 1%. 
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Dimensión aprendizaje. 

 

Figura 53: Hoteles primera categoría Guayaquil. Dimensión aprendizaje. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión aprendizaje, en el elemento de empleados el eWOM positivo presenta un 

35% mientras que el eWOM negativo constituye el 18%, en cuanto a la atención 

personalizada el eWOM positivo presenta un 48% mientras que el eWOM negativo es del 

55% y finalmente en otros (hospedaje por segunda vez o seguridad)  encontramos menor el 

eWOM positivo constituyendo el 17% frente a un eWOM negativo del 27%. 
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Dimensión entretenimiento. 

 

Figura 54: Hoteles primera categoría Guayaquil. Dimensión entretenimiento. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión entretenimiento, en el elemento de las instalaciones y oferta 

complementaria que ofrecen los establecimientos hoteleros tenemos que el eWOM positivo  

constituyendo el 100% de los comentarios emitidos en la página web de Tripadvisor. 
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Dimensiones de la experiencia.   

 

Figura 55: Hoteles primera categoría Guayaquil. Dimensiones de la experiencia. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En las dimensiones de la experiencia de los hoteles de primera categoría de Guayaquil, en 

estética el eWOM positivo constituye el 28% superando el eWOM negativo que es Del 18%, 

en evasión el eWOM positivo es el 56% mientras que el eWOM negativo es mayor con un 

72%, en cuanto a la dimensión aprendizaje el eWOM positivo constituye el 14% y el eWOM 

negativo se presenta en un 9% y finalmente en la dimensión entretenimiento el eWOM 

positivo se presenta en un 1%. 
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2.5.3. Hoteles Cuenca. 

Se presenta los resultados obtenidos de los hoteles de Cuenca de lujo y primera categoría 

seleccionados con su respectivo análisis. 

2.5.3.1. Hotel de Lujo. 

En los hoteles de lujo seleccionados, tenemos el Hotel Dorado con los siguientes resultados: 

Dimensión estética.  

 

Figura 56: Hotel de lujo Cuenca. Dimensión estética. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión estética, en el eWOM positivo tenemos que la decoración presenta un 

13%, de acuerdo a la localización del establecimiento hotelero analizado la ubicación 

presenta el mayor porcentaje de eWOM positivo constituyendo el 38%, en el elemento del 

entorno del hotel (paisaje y vistas del hotel) tenemos un eWOM negativo que representa el 

100% frente a un eWOM positivo de solo 6%, en cuanto al precio tenemos un 13% de 

eWOM positivo, en el prestigio tenemos un eWOM positivo de 2%, seguimos con la 

limpieza del hotel en sus diferentes áreas tenemos un eWOM positivo del 15%, en el 

mantenimiento que presenta el establecimiento hotelero tenemos que el eWOM positivo de 

un 13% y finalmente en otros (arquitectura del establecimiento) se presenta un eWOM 

positivo y negativo en un 0%. 

 



104 
 

Dimensión evasión. 

 

Figura 57: Hotel de lujo Cuenca. Dimensión evasión. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión evasión tenemos que en el elemento confort el eWOM positivo representa 

un 37%  mientras que el eWOM negativo es mayor teniendo un porcentaje de 47% , en tanto 

que en la alimentación el eWOM positivo presenta el 37% mientras que el eWOM negativo 

es del 27%,  en las facilidades solo se presenta el eWOM positivo con un 6%, seguimos 

con los servicios ofrecidos en el hotel el eWOM positivo representa 15% constituyendo casi 

la mitad del eWOM negativo que es del 27% y finalmente en otros tenemos que el eWOM 

positivo se presenta en un 5%. 

 

 

 

 

 

 

 

 



105 
 

Dimensión aprendizaje. 

 

Figura 58: Hotel de lujo Cuenca. Dimensión aprendizaje. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

En la dimensión aprendizaje, en el elemento de empleados el eWOM positivo presenta un 

33% mientras que el eWOM negativo supera este porcentaje constituyendo el 50%, en 

cuanto a la atención personalizada el eWOM positivo presenta un mayor porcentaje 

constituyendo el 57% mientras que el eWOM negativo presenta un 50% y finalmente en 

otros solo encontramos eWOM positivo constituyendo el 10%. 
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Dimensión entretenimiento. 

 

Figura 59: Hotel de lujo Cuenca. Dimensión entretenimiento. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión entretenimiento, en el elemento de las instalaciones y oferta 

complementaria que ofrece el hotel tenemos que el eWOM positivo es mayor constituyendo 

el 60% mientras que el eWOM negativo abarca el 40%. 
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Dimensiones de la experiencia. 

 

Figura 60: Hotel de lujo Cuenca. Dimensiones de la experiencia. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En las dimensiones de la experiencia de este hotel de lujo en Cuenca, en estética el eWOM 

positivo constituye el 27% superando el eWOM negativo que es el 9%, en evasión el eWOM 

positivo es el 59% mientras que el eWOM negativo es mayor con un 65%, en cuanto a la 

dimensión aprendizaje el eWOM positivo constituye el 12% y el eWOM negativo se 

presenta en un 17% y finalmente en la dimensión entretenimiento el eWOM negativo 

supera el positivo teniendo un 9% y solo el 2% representa el eWOM positivo. 
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2.5.3.2. Hoteles de primera categoría. 

En los hoteles de primera categoría seleccionados: Hotel Victoria, Hotel Crespo, Hotel 

Cordero, Hotel Cuenca, Hotel Yanuncay, Hotel Italia, Hotel Conquistador, Hotel Presidente y 

Hotel Santa Ana, tenemos los siguientes resultados: 

Dimensión estética.  

 

Figura 61: Hoteles primera categoría Cuenca. Dimensión estética. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

En la dimensión estética, en el eWOM positivo tenemos que la decoración presenta un 20% 

mientras que el eWOM negativo es del 13%, de acuerdo a la localización de los 

establecimientos hoteleros analizados la ubicación presenta el mayor porcentaje de eWOM 

positivo constituyendo el 32% mientras que el eWOM negativo es del 5%, en el entorno del 

hotel (paisaje y vistas del hotel) tenemos un eWOM positivo mayor con un 17% frente a un 

eWOM negativo de solo el 5%, en cuanto al precio tenemos un 10% de eWOM positivo que 

es menor al eWOM negativo que presenta un 29%, en el prestigio no se ha hecho mención 

ni en un eWOM positivo o negativo, seguimos con la limpieza del hotel en sus diferentes 

áreas tenemos un eWOM positivo y negativo igualado en un 13%, en el mantenimiento que 

presentan los diferentes establecimientos hoteleros tenemos que el eWOM negativo es 

mayor presentando un 44% frente a un eWOM positivo que tiene un 4% y finalmente en 

otros (arquitectura del establecimiento) se presenta un eWOM positivo del 5%. 
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Dimensión evasión. 

 

Figura 62: Hoteles primera categoría Cuenca. Dimensión evasión. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión evasión tenemos que en el elemento confort el eWOM positivo representa 

un 49%  mientras que el eWOM negativo es mayor teniendo un porcentaje de 63% , en tanto 

que en la alimentación el eWOM positivo presenta el 32% mientras que el eWOM negativo 

es del 18%,  en las facilidades se presenta el eWOM positivo con un 5% frente a un eWOM 

negativo del 8%, seguimos con los servicios ofrecidos en el hotel el eWOM positivo 

representa 10% constituyéndose casi igual que el eWOM negativo que es del 11% y 

finalmente en otros tenemos que el eWOM positivo se presenta en un 4%. 
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Dimensión aprendizaje. 

 

Figura 63: Hoteles primera categoría Cuenca. Dimensión aprendizaje. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión aprendizaje, en el elemento de empleados el eWOM positivo presenta un 

51% mientras que el eWOM negativo supera este porcentaje constituyendo el 67%, en 

cuanto a la atención personalizada el eWOM positivo presenta un mayor porcentaje 

constituyendo el 48% mientras que el eWOM negativo presenta un 29% y finalmente en 

otros encontramos eWOM positivo constituye el 1% frente a un eWOM negativo del 5%. 
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Dimensión entretenimiento. 

 

Figura 64: Hoteles primera categoría Cuenca. Dimensión entretenimiento. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En la dimensión entretenimiento, en el elemento de las instalaciones y oferta 

complementaria que ofrecen los establecimientos hoteleros tenemos que el eWOM positivo 

abarca el 100% de los comentarios emitidos en este elemento. 
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Dimensiones de la experiencia. 

 

Figura 65: Hoteles primera categoría Cuenca. Dimensiones de la experiencia. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

En las dimensiones de la experiencia de los establecimientos hoteleros de primera categoría 

de Cuenca, en estética el eWOM positivo constituye el 36% superando el eWOM negativo 

que es el 21%, en evasión el eWOM positivo es el 45% mientras que el eWOM negativo es 

mayor con un 71%, en cuanto a la dimensión aprendizaje el eWOM positivo constituye el 

18% y el eWOM negativo se presenta en un 8% y finalmente en la dimensión 

entretenimiento el eWOM positivo se presenta en un 1%. 
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CAPÍTULO III 

PLAN ESTRATÉGICO DE DESARROLLO TURÍSTICO SOSTENIBLE PARA LOS 

ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS 
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Mediante el presente plan se presenta estrategias de acuerdo a los aspectos más 

sobresalientes con frecuencia negativa clasificados en los comentarios analizados de los 

establecimientos hoteleros. 

En este capítulo se encuentra la formulación filosófica, formulación estratégica y formulación 

de programas y proyectos descritos a continuación.  

2.6. Formulación filosófica.  

2.6.1. Misión. 

Brindar asesoría técnica en búsqueda de la mejora competitiva para establecimientos 

hoteleros de lujo y primera categoría de los principales destinos de Ecuador.  

2.6.2. Visión. 

Posicionar a Ecuador como un destino turístico a través de un servicio de hospedaje de 

excelencia de los hoteles de lujo y primera categoría. 

2.6.3. Valores. 

Compromiso.- Los establecimientos deben cumplir con los estándares establecidos de 

acuerdo a su categoría y/o  cadena hotelera. 

Respeto.- Se debe escuchar y tomar en cuenta las opiniones de las personas involucradas 

para ofrecer un servicio de excelencia y calidad buscando la satisfacción tanto de los 

huéspedes como los empleados de los establecimientos hoteleros.  

Responsabilidad.- Los diferentes actores deben asumir las responsabilidades y 

competencias dentro del hotel según su área para alcanzar los objetivos planteados en pro 

de los clientes y huéspedes. 

Trabajo en equipo.- Fundamental la colaboración de los empleados del hotel para que el 

desenvolvimiento de las actividades dentro del hotel así como su participación de empresas 

asociadas (transporte, agencias de viajes, lugares de estacionamiento entre otros) sea en 

beneficio y satisfacción de los clientes y huéspedes.  

2.7. Formulación estratégica.  

2.7.1. Objetivos del plan estratégico. 

Los objetivos del plan estratégico de  Gestión para los Establecimientos Hoteleros de los 

Principales Destinos de Ecuador, a ser alcanzados a través de la ejecución de sus 

programas y proyectos son los siguientes: 
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 Alcanzar un mejor desenvolvimiento de los establecimientos hoteleros a través de 

mejora de los aspectos negativos con altas puntuaciones mediante estrategias que 

permitan optimizar su gestión en las dimensiones analizadas.  

 Mejorar la estética, como los huéspedes ven desde afuera al hotel (decoración, 

mantenimiento, entorno u otros), de los establecimientos hoteleros para aumentar su 

productividad. 

 Fortalecer los servicios ofrecidos por los establecimientos de alojamiento. 

 Motivar y fortalecer equipos de trabajo, mediante capacitaciones de atención al 

cliente y estándares de calidad en el servicio. 

 Implementar y diversificar la oferta complementaria para satisfacer las expectativas 

de los huéspedes en los establecimientos hoteleros. 

2.7.2. Proceso metodológico. 

Para la elaboración del Plan estratégico para los establecimientos hoteleros de los 

principales destinos de Ecuador: Quito, Guayaquil y Cuenca, se siguieron las fases 

detalladas a continuación: 

Etapa 1: Se elabora una tabla de los principales aspectos señalados en los comentarios 

considerados y encontrados en la página web de Tripadvisor a partir de dimensiones de la 

experiencia propuesta por  Pine II & Gilmore (2000) y el estudio de Gonçalves Gándara et al. 

(2013). 

Etapa 2: Elaboración de estrategias. 
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2.7.3. Elaboración de estrategias. 

Para la elaboración de estrategias se utilizó la tabla elaborada a partir de las cuatro dimensiones de la experiencia  de los hoteles de lujo y 

primera categoría de los principales destinos del Ecuador en donde se toman las frecuencias con más repeticiones positivo (azul) y negativo 

(rojo), teniendo así: 

QUITO 

  Tabla 17: Dimensión Estética Quito. 

Dimensión 
Estética 

Variables 
H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H9 H10 

P N P N P N P N P N P N P N P N P N P N 

Decoración 
Hotel en General 39 5 30 1 152 13 17   21 5     16   34       0 3 

Habitación                     17 1     24 2         

Ubicación Ubicación 81 12 79 6 124 11 75 4 73 6 22 3 84 4 176 5 2   7   

Entorno Vista de la habitación 34 4 2 2 43 8 4 2 64   7 1 13 2 24   0   4   

Precio 
Hotel en General 15 22 10   35       15   3 4 12 3 35   1   4   

Alimentos & Bebidas     5 4 7 29 6 7 2 10         2 13     1 2 

Prestigio Prestigio del hotel 8 2 5 2 63 9 12   2 3         2 1         

Limpieza 

Habitación 24 2 22 5 48 4 20   31 2 11 1 21 2 58 3 1   2 1 

Alfombra 0 2     0 4                             

Hotel en General 26                   3 1 21           1 1 

Mantenimien to 
o Mejora 

Hotel en General 24 15 8   35   10 3 20 17 11   8   46 5 0 1 1 5 

Habitación      7 4 9 14                 20 5     1   

Baños                     0 2                 

Otros Arquitectura del Edificio 1   4   3 1 1   6       1   0 1 1       
   Fuente: La autora, 2015. 

   Elaboración: La autora, 2015. 
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Tabla 18: Dimensión Evasión Quito. 

Dimensión 
Evasión 

Variables 
H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H9 H10 

P N P N P N P N P N P N P N P N P N P N 

Confort 

Habitaciones             47                   1   4   

Habitación grande                     22       112           

Instalaciones          62 21                 51 45 0 1 2 3 

Hotel en General 122   56   224       58   22   51       0 1     

Baños de las habitaciones                                 0 1 0 3 

Ruido  17 21 6 19     7 9 15 24 6 13 29 46             

Alimentación 

Calidad del Desayuno      46 2     41   55       30   105           

Variedad del Desayuno                     4 2 16 8 49 35     2 4 

Calidad de los Alimentos & Bebidas 53 4     134 23 30 3 36 9 18 2                 

Variedad de los Alimentos & Bebidas 24 4 14 2                                 

Tiempo de servicio de comidas             1 3     0 2                 

Restaurante 73 4     138                               

Facilidades 

Estacionamiento             1 1         1 2             

Internet 20 11 18 7 43 21 18 1 13 22 6 6 9 2 36 21 0 1 0 1 

Computadora                     0 1         1       

Servicios 

Hotel en General 74 6 30   127   39   28   10   28   31       5 2 

Restaurante                 4 8                     

Reserva                         0 5             

Aire Acondicionado     0 7     0 3             0 12         

Transfer y transporte         46 23         3 2                 

Otros 
Ambiente (música)     6 1 17 2 3 2         6   4 1     0 1 

Hospitalidad                         2 1             
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Hotel para negocios/ cuestiones 
profesionales 27 3 26   50 2 22   19 1 3       6 1     1   

Hotel para familia                                     1   
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

Tabla 19: Dimensión Aprendizaje Quito. 

Dimensión 

Aprendizaje 
Variables 

H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H9 H10 

P N P N P N P N P N P N P N P N P N P N 

Empleados 

Hotel en General 87 4 35   143   45   47   25   37 7 121 7     4 1 
Formación hotelera 26 4     29 7 4 2     6 1             0 1 
Gerente General                                     0 1 

Recepción     8 6     4 2 5 8 7 1             0 1 
Restaurante                     0 1                 

Atención 

personalizada 

Hotel en General 88 2 44   149 7 52 1 45 9 19 1 52 3 104 5     3   
Gerente General     1 2     0 1     0 1             0 1 

Restaurante                                     0 1 
Recepción     5 2                                 

Otros 

Hospedaje por segunda 

vez     12   32       4   4                   

Seguridad 9 1 7 3 23 8 6 1 3 3     10 4 32 15     0 1 
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 
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Tabla 20: Dimensión Entretenimiento Quito. 

Dimensión 
Entretenimiento 

Variables 
H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H9 H10 

P N P N P N P N P N P N P N P N P N P N 

Instalaciones y 
Oferta 

Complementaria 

Piscinas 45   16 6 109   2 3 61                       

Jacuzzi                             15 3         

Spa 34 3                 3                   

Gimnasio     20   44 4 14   26 4     0 2             
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

GUAYAQUIL 

Tabla 21: Dimensión Estética Guayaquil. 

Dimensión 
Estética 

Variables 
H11 H12 H13 H14 H15 H16 H17 H18 H19 H20 

P N P N P N P N P N P N P N P N P N P N 

Decoración 

Hotel en General 12   10   10 2 41               0 2 19 1 0 1 

Habitación     3 1     23 1 2                       

Lobby 0 1                                     

Recepción 0 1                                     

Ubicación Ubicación 79 6 65 1 68   162 1 6 2 2   2 1 10   24   7   

Entorno Vista de la habitación 9 1 6 2 15 4 27 2                 1   2   

Precio 
Hotel en General 12   9   10 7 23   1 3 0 1 0 2 4 2 7   2 2 

Alimentos & Bebidas 2 6 8 3     13 13 1               2 2     

Prestigio Prestigio del hotel 4   1   1 3 18                           

Limpieza 
Habitación 11 1 20       45   2 2 1       4 1     2   

Hotel en General 16 1 15 1 12           1   1       12       
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Baños              2 1                 1 1     

Mantenimiento o 
Mejora 

Hotel en General 14   20 7 18 7 58 1 2 2     0 1     5   0 2 

Habitación              17 1                         

Otros Arquitectura del Edificio 1   4 2 2                               
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

Tabla 22: Dimensión Evasión Guayaquil. 

Dimensión 
Evasión 

Variables 
H11 H12 H13 H14 H15 H16 H17 H18 H19 H20 

P N P N P N P N P N P N P N P N P N P N 

Confort 

Habitaciones                 4   2 2 1 1     17       

Habitación grande/ 
pequeña                             0 6         

Instalaciones          18 13 42 4     2 2 1 1         3   

Hotel en General 50   55   38   105   4       0 1 8   17       

Televisión                 0 2     1               

Ruido  7 7 6 13     48 4                 2 4 1 4 

Accesos dentro del Hotel                         0 1             

Alimentación 

Calidad del Desayuno  30 5 33   47       5   2 2 1 2 4   17   2   

Variedad del Desayuno     23 7 20 6 30 6 4 2         1 3 10 3 0 3 

Calidad de los Alimentos & 
Bebidas             79                           

Facilidades 
Estacionamiento 5 1 0 3 1 2     1                       

Internet 15   11 3 9 2 34 2     1 1 1   2 1 6 1 1   

Servicios 

Hotel en General 29   22   20       1 3 1   0 1 5   11       

Restaurante             6 4         0 1             

Lavandería                                 1 1     
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Reserva         2 3                 1 2 0 1     

Llamadas - habitación                 1   1                   

Aire Acondicionado     0 15         0 3 0 2         0 1 0 2 

Transfer y transporte             59 4 1                   1   

Check in/ check out 4 4                                     

Otros 

Ambiente (música) 5 1 2 1             1                   

Hotel para negocios/ 
cuestiones profesionales 

16   13   10   26           1   4   6   1   

Hotel para familia                             0 1         
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

Tabla 23: Dimensión Aprendizaje Guayaquil. 

Dimensión 
Aprendizaje 

Variables 
H11 H12 H13 H14 H15 H16 H17 H18 H19 H20 

P N P N P N P N P N P N P N P N P N P N 

Empleados 

Hotel en General 27   29   20 1 72   1           4   14   1   

Formación hotelera     3 3     23 2 1           0 1 0 1     

Gerente General         0 1                             

Recepción 2 2                                     

Restaurante         1 1                             

Mantenimiento         0 1                             

Atención 
personalizada 

Hotel en General 48   40   31   87 3 6 4 1   0 1 3   18 1 4   

Gerente General                                     1 1 

Restaurante         3 1                             

Recepción 2 4 5 4             0 1     1 1 1 1     

Otros Hospedaje por segunda vez 8   6           1                       
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Seguridad     6 1 4   15 1     1 1     2   6   2   
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

Tabla 24: Dimensión Entretenimiento Guayaquil. 

Dimensión 
Entretenimiento 

Variables 
H11 H12 H13 H14 H15 H16 H17 H18 H19 H20 

P N P N P N P N P N P N P N P N P N P N 

Instalaciones y 
Oferta 

Complementaria 

Piscinas 16 7 44 7 25 2 65   3 1                     

Sauna         4 2 0 1                         

turco             1 1                         

Jacuzzi             9 1                         

Gimnasio                                 5       
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 
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CUENCA 

Tabla 25: Dimensión Estética Cuenca. 

Dimensión 
Estética 

Variables 
H21 H22 H23 H24 H25 H26 H27 H28 H29 H30 

P N P N P N P N P N P N P N P N P N P N 

Decoración 

Hotel en General     27   4 1 0 1 10   3   1 1 3 3 5       

Habitación 4                           3           

Restaurante     4 1                                 

Ubicación Ubicación 18   52   13   3   27   17   4 3 23   25   3   

Entorno 
Vista de la habitación 2 2 29 1 4       2 1 1       8   9       

Vista del restaurante     14 1                                 

Precio 

Hotel en General 4   7   1 3 1   8 1 3   3   9   7       

Habitación                              0 3         

Alimentos & Bebidas     2 3         2 1                     

Prestigio Prestigio del hotel 1                                       

Limpieza 

Habitación 5   9   1 1 2           2   5 1 5   0 1 

Alfombra         1       0 1                     

Hotel en General     9   1   2   8   7 1                 

Baños                                          

Pasillos                 0 1         0 1         

Mantenimiento 
o Mejora 

Hotel en General 5   3   0 3     5 2         1 6 4 5     

Habitación          1               0 1 2       0 1 

Otros Arquitectura del Edificio     17   3       5                       
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

 



124 
 

Tabla 26: Dimensión Evasión Cuenca. 

Evasión Variables 
H21 H22 H23 H24 H25 H26 H27 H28 H29 H30 

P N P N P N P N P N P N P N P N P N P N 

Confort 

Habitaciones 12   30       3           2           1   

Habitación grande     13 7                         2 3     

Hotel en General         8       13   8   2   12   12   1   

Baños de habitaciones                             12           

Ruido          3 5 0 1 1 13     1 4 4 4         

Accesos dentro del Hotel 0 3         0 1                         

Alimentación 

Calidad del Desayuno  12   29   7 1 0 1 14 3     2 2 16           

Variedad del Desayuno 6 1                         6 3 2 2     

Calidad de los Alimentos & 
Bebidas         0 1         6 1         11       

Calidad de la Cena 2 1                                     

Tiempo de servicio de 
comidas     2 3 0 1                             

Restaurante 1 1                                     

Bar / barra 3 1                                     

Facilidades 
Estacionamiento     5 1     0 1     8       0 2 3   2   

Internet 4   3 1 3 1     2 2         3   2 2     

Servicios 

Hotel en General 6   15   2       7   4   2   4   6       

Recepción 0 2         0 1         0 1             

Restaurante     2 2                                 

Reserva                         0 1             

Espacios sociales             0 1             0 2         

Lavandería                         0 1             

Caja fuerte     0 2 0 1                     0 1     

Aire acondicionado         0 1     0 1                     
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Transfer y transporte                             4           

Otros  

Ambiente (música) 3   3                           1       

Hotel para negocios/ 
cuestiones profesionales                 5   4   1   1   1       

Hotel para familia                                 1       

Relax- placer                                 1       
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

Tabla 27: Dimensión Aprendizaje Cuenca. 

Dimensión 

Aprendizaje 
Variables 

H21 H22 H23 H24 H25 H26 H27 H28 H29 H30 

P N P N P N P N P N P N P N P N P N P N 

Empleados 

Hotel en General 5   29 1 4 2 3   16   12   1   13   13       
Formación hotelera                     2 1                 

Gerente General                         0 1 3 1         

Recepción 0 1             1 1     0 1             

Restaurante 0 1                         0 1         
Ama de llaves                         0 1             
Seguridad                         0 1             
Camareras     2 1         0 1                     

Atención 

personalizada 

Hotel en General 7   27   5   3   14 1 10   2 1 11 1 21       
Gerente General 0 1                         1 1         
Restaurante 3 1                                     

Recepción                 1 1                     

Camareras                 0 1                     

Otros 
Hospedaje por segunda vez 1                               1       

Seguridad 1   1                               0 1 
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 
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Tabla 28: Dimensión Entretenimiento Cuenca. 

Dimensión 
Entretenimiento 

Variables 
H21 H22 H23 H24 H25 H26 H27 H28 H29 H30 

P N P N P N P N P N P N P N P N P N P N 

Instalaciones y 
Oferta 

Complementaria 

Piscinas                                     1   

Sauna 1                                       

turco 1                                       

Jacuzzi 0 1                             1       

Hidromasaje                     4                   

Gimnasio 1 1                                     

Mesa de billar                 1                       
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 
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MATRIZ ESTRATÉGICA DE LAS CUATRO DIMENSIONES DE LA EXPERIENCIA. 

Para realizar la formulación estratégica del Plan, se utilizan las variables con las frecuencias 

más repetitivas con puntajes positivos y negativos obteniendo la siguiente tabla: 

Tabla 29: Factores estratégicos de las cuatro dimensiones de la experiencia. 

FACTORES ESTRATÉGICOS DE LAS CUATRO DIMENSIONES 

ESTÉTICA 

POSITIVO (FORTALEZAS) NEGATIVO (DEBILIDADES) 

1. Decoración hotel en general 

(H1, H2, H3, H4, H5, H7, H8, 

H11, H12, H13, H14, H19, 

H22, H23, H25, H26, H27, 

H28, H29) 

2. Decoración habitación (H6, 

H15, H21, H28) 

3. Decoración restaurante 

(H22) 

4. Ubicación (H1, H2, H3, H4, 

H5, H6, H7, H8, H9, H10, 

H11, H12, H13, H14, H15, 

H16, H17, H18, H19, H20, 

H21, H22, H23, H24, H25, 

H26, H27, H28, H29, H30) 

5. Entorno vista de la 

habitación (H1, H2, H3, H4, 

H5, H6, H7, H8, H10, H11, 

H12, H13, H14, H19, H20, 

H21, H22, H23, H25, H26, 

H28, H29) 

6. Precio hotel en general (H2, 

H3, H5,H7, H8, H9, H10, 

H11, H12, H13, H14, H15, 

H18, H19, H20, H21, H22, 

H23, H24, H25, H26, H27, 

H28, H29) 

7. Precio alimentos & bebidas 

1. Decoración hotel en general (H10, H18, H20, 

H24, H27, H28) 

2. Decoración lobby (H11) 

3. Decoración recepción (H11) 

4. Entorno vista de la habitación (H9, H21) 

5. Precio hotel en general (H1,H6, H15, H16, 

H17, H20, H23) 

6. Precio habitación (H28) 

7. Precio alimentos & bebidas(H3, H4, H5, 

H8,H10, H11, H14, H19, H22) 

8. Prestigio (H5, H13) 

9. Limpieza habitación (H15,H30) 

10. Limpieza de hotel en general (H10) 

11. Limpieza de alfombra (H1,H3, H25) 

12. Limpieza baños (H19) 

13. Limpieza de pasillos (H25, H28) 

14. Mantenimiento hotel en general (H9, H10, 

H15, H17, H20, H23, H28, H29) 

15. Mantenimiento habitación (H3, H27, H30) 

16. Mantenimiento baños (H6) 

17. Otros arquitectura del edificio (H8) 
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(H15) 

8. Prestigio (H1, H2, H3, 

H4,H8, H11, H12, H13, H14, 

H21) 

9. Limpieza de la habitación 

(H2, H3, H4, H5, H6,H7,H8, 

H9, H10, H12, H14, H15, 

H16, H18, H20, H21, H22, 

H23, H24, H27, H28, H29) 

10. Limpieza del hotel en 

general (H1, H7, H11, H13, 

H16, H17, H19, H22, H23, 

H24, H25, H26) 

11. Limpieza de la alfombra 

(H23) 

12. Mantenimiento hotel en 

general (H1, H2, H3, H4, H5, 

H6, H7, H8, H11, H12, H13, 

H14, H15, H19, H21, H22, 

H25, H29) 

13. Mantenimiento de la 

habitación (H10, H28) 

14. Otros arquitectura del edificio 

(H1, H2, H3, H4, H5, H7, H9, 

H11, H12, H13, H22, H23, 

H25) 

EVASIÓN 

POSITIVO (FORTALEZAS) NEGATIVO (DEBILIDADES) 

15. Confort habitaciones (H4, 

H9, H10, H15, H16, H17, 

H19, H21, H22, H24, H27, 

H30 

16. Confort hotel en general (H1, 

H2, H3, H5, H6, H7, H11, 

H12, H13, H14, H15, H18, 

H19, H23, H25, H26, H27, 

18. Confort habitación pequeña (H18) 

19. Confort Instalaciones (H9,H10) 

20. Confort hotel en general (H9, H17) 

21. Confort baños de las habitaciones (H9) 

22. Confort televisión (H15) 

23. Confort ruido (H1,H2,H4, H5, H6, H7, H11, 

H19, H20, H23, H24, H25, H27, H28) 

24. Confort accesos en el hotel (H17, H21, H24) 
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H28, H29, H30) 

17. Confort habitación grande 

(H6, H8) 

18. Confort instalaciones (H16, 

H17, H20) 

19. Confort baños de las 

habitaciones (H28) 

20. Confort televisión (H17) 

21. Alimentación Calidad del 

desayuno (H2, H4, H5, H7, 

H8, H11, H12, H13, H15, 

H16, H18, H19, 20, H21, 

H22, H23, H25, H27, H28) 

22. Alimentación calidad de 

alimentos & bebidas (H6, 

H14, H26, H29) 

23. Alimentación restaurante 

(H1, H3) 

24. Facilidades estacionamiento 

(H15, H22, H26, H29, H30) 

25. Facilidades internet (H1, H2, 

H3, H4, H6, H7, H8, H11, 

H12, H13, H14, H16, H17, 

H18, H19, H20, H21, H23, 

H25, H28) 

26. Facilidades computadora 

(H9) 

27. Servicios hotel en general 

(H1, H2, H3, H4, H5, 

H6,H7,H8, H10, H11, H12, 

H13, H15, H16, H18,H19, 

H21, H22, H23, H25, H26, 

H27, H28, H29) 

28. Servicio transporte (H14, 

H15, H20, H28) 

29. Servicio llamadas a la 

25. Alimentación calidad del desayuno (H17, 

H24, H27) 

26. Alimentación calidad de alimentos & bebidas 

(H23) 

27. Alimentación variedad del desayuno (H10, 

H18, H20, H29) 

28. Alimentación tiempo de servicio de comidas 

(H4,H6, H22, H23) 

29. Facilidades estacionamiento (H4, H7, H13, 

H24, H28) 

30. Facilidades internet (H5, H9, H10, H16, H29) 

31. Facilidades computadora (H6) 

32. Servicios de hotel en general (H15, H17) 

33. Servicios recepción (H21, H24, H27) 

34. Servicios restaurante (H5) 

35. Servicios reserva (H7, H13, H18, H19) 

36. Servicios de espacios sociales (H24, H28) 

37. Servicios de lavandería (H27) 

38. Servicios de caja fuerte (H22, H23, H29) 

39. Servicios aire acondicionado (H2, H4, H8, 

H12, H15, H16, H19, H20, H23, H25) 

40. Otros ambiente (H10) 

41. Otros hotel para familia (H18) 
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habitación (H15, H16) 

30. Otros ambiente (H7, H16, 

H21, H22, H29) 

31. Otros hotel para negocios o 

cuestiones de trabajo (H1, 

H2, H3, H4, H5, H6, H8, 

H10, H11, H12, H13, H14, 

H17, H18, H19, H20, H25, 

H26, H27, H28, H29) 

32. Otros hotel para familia 

(H10, H29) 

33. Otros relax placer (H29) 

APRENDIZAJE 

POSITIVO (FORTALEZAS) NEGATIVO (DEBILIDADES) 

34. Empleados hotel en general 

(H1, H2, H3, H4, H5, 

H6,H7,H8, H10, H11, H12, 

H13, H14, H15, H18, H19, 

H20, H21, H22, H23, H24, 

H25, H26, H27, H28, H29) 

35. Empleados formación 

hotelera (H15) 

36. Atención personalizada hotel 

en general (H1, H2, H3, H4, 

H5, H6,H7,H8, H10, H11, 

H12, H13, H14, H15, H16, 

H18, H19, H20, H21, H22, 

H23, H24, H25, H26, H27, 

H28, H29) 

37. Otros hospedaje por 

segunda vez (H2, H3, H5, 

H6, H11, H12, H15, H21, 

H29) 

38. Otros seguridad (H1, H4, H7, 

H8, H12, H13, H14, H16, 

H18, H19, H20, H21, H22) 

42. Empleados formación hotelera (H10, H18, 

H19) 

43. Empleados gerente general (H10, H13, H27) 

44. Empleados recepción (H5, H10, H11, H21, 

H25, H27) 

45. Empleados restaurante (H6, H13, H21, H28) 

46. Empleados ama de llaves (H27) 

47. Empleados seguridad (H27) 

48. Empleados mantenimiento (H13) 

49. Empleados camareras (H25) 

50. Atención personalizada hotel en general 

(H17) 

51. Atención personalizada gerente general (H2, 

H4, H6, H10, H21, H28) 

52. Atención personalizada recepción (H11, H16, 

H18, H19) 

53. Atención personalizada restaurante (H10, 

H25) 

54. Atención personalizada recepción (H25) 

55. Atención personalizada camareras (H25) 

56. Otros seguridad (H10, H16, H30) 
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ENTRETENIMIENTO 

POSITIVO (FORTALEZAS) NEGATIVO (DEBILIDADES) 

39. Instalaciones y oferta 

complementaria piscina (H1, 

H3, H5, H11, H12, H13, H14, 

H15, H30) 

40. Instalaciones y oferta 

complementaria sauna (H21) 

41. Instalaciones y oferta 

complementaria turco (H21) 

42. Instalaciones y oferta 

complementaria jacuzzi (H8, 

H29) 

43. Instalaciones y oferta 

complementaria spa (H6) 

44. Instalaciones y oferta 

complementaria hidromasaje 

(H26) 

45. Instalaciones y oferta 

complementaria gimnasio 

(H2, H4, H19, H21) 

46. Instalaciones y oferta 

complementaria mesa de 

billar (H25) 

57. Instalaciones y oferta complementaria 

gimnasio (H7, H21) 

58. Instalaciones y oferta complementaria sauna 

(H14) 

59. Instalaciones y oferta  complementaria turco 

(H14) 

60. Instalaciones y oferta complementaria jacuzzi 

(H21) 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015.  

 

2.7.4. Priorización de estrategias. 

Para obtener el siguiente cuadro tomamos en cuenta los aspectos negativos que son las 

estrategias que el hotel tiene que mejorar según los comentarios analizados, presentando 

así: 

Tabla 30: Priorización de estrategias aspectos negativos. 

FACTORES ASPECTOS NEGATIVOS DIMENSIONES 

Factor 1 
Decoración hotel en general (H10, H18, H20, 

H24, H27, H28) 
ESTÉTICA 
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Factor 2 Decoración lobby (H11) 

Factor 3 Decoración recepción (H11) 

Factor 4 Entorno vista de la habitación (H9, H21) 

Factor 5 
Precio hotel en general (H1,H6, H15, H16, H17, 

H20, H23) 

Factor 6 Precio habitación (H28) 

Factor 7 
Precio alimentos & bebidas(H3, H4, H5, H8,H10, 

H11, H14, H19, H22) 

Factor 8 Prestigio (H5, H13)  

Factor 9 Limpieza habitación (H15,H23, H30) 

Factor 10 Limpieza de hotel en general (H10) 

Factor 11 Limpieza de alfombra (H1,H3, H25) 

Factor 12 Limpieza baños (H19) 

Factor 13 Limpieza de pasillos (H25, H28) 

Factor 14 
Mantenimiento hotel en general (H9, H10, H15, 

H17, H20, H23, H28, H29) 

Factor 15 Mantenimiento habitación (H3, H27, H30) 

Factor 16 Mantenimiento baños (H6) 

Factor 17 Otros arquitectura del edificio (H8) 

Factor 18 Confort habitación (H16,H17) 

EVASIÓN 

Factor 19 Confort habitación pequeña (H18) 

Factor 20 Confort Instalaciones (H9,H10, H16, H17) 

Factor 21 Confort hotel en general (H9, H17) 

Factor 22 Confort baños de las habitaciones (H9) 

Factor 23 Confort televisión (H15) 

Factor 24 
Confort ruido (H1,H2,H4, H5, H6, H7, H11, H19, 

H20, H23, H24, H25, H27, H28) 

Factor 25 Confort accesos en el hotel (H17, H21, H24) 

Factor 26 
Alimentación calidad del desayuno (H16, H17, 

H24, H27) 

Factor 27 
Alimentación calidad de alimentos & bebidas 

(H23) 

Factor 28 
Alimentación variedad del desayuno (H10, H18, 

H20, H29) 

Factor 29 Alimentación tiempo de servicio de comidas 
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(H4,H6, H22, H23) 

Factor 30 Alimentación restaurante (H21) 

Factor 31 
Facilidades estacionamiento (H4, H7, H12, H13, 

H24, H28) 

Factor 32 
Facilidades internet (H5, H6, H9, H10, H16, 

H25, H29) 

Factor 33 Facilidades computadora (H6) 

Factor 34 Servicios de hotel en general (H15, H17) 

Factor 35 Servicios recepción (H21, H24, H27) 

Factor 36 Servicios restaurante (H5, H22) 

Factor 37 Servicios reserva (H7, H13, H18, H19) 

Factor 38 Servicios de espacios sociales (H24, H28) 

Factor 39 Servicios de lavandería (H19, H27) 

Factor 40 Servicios de caja fuerte (H22, H23, H29) 

Factor 41 
Servicios aire acondicionado (H2, H4, H8, H12, 

H15, H16, H19, H20, H23, H25) 

Factor 42 Servicios check in / check out (H11) 

Factor 43 Otros ambiente (H10) 

Factor 43 Otros hotel para familia (H18) 

Factor 45 
Empleados formación hotelera (H10, H12, H18, 

H19) 

APRENDIZAJE 

Factor 46 Empleados gerente general (H10, H13, H27) 

Factor 47 
Empleados recepción (H5, H10, H11, H21, H25, 

H27) 

Factor 48 Empleados restaurante (H6, H13, H21, H28) 

Factor 49 Empleados ama de llaves (H27) 

Factor 50  Empleados seguridad (H27) 

Factor 51 Empleados mantenimiento (H13) 

Factor 52 Empleados camareras (H25) 

Factor 53 Atención personalizada hotel en general (H17) 

Factor 54 
Atención personalizada gerente general (H2, 

H4, H6, H10, H20, H21, H28) 

Factor 55 
Atención personalizada recepción (H11, H16, 

H18, H19, H25) 

Factor 56 Atención personalizada restaurante (H10, H25) 
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Factor 57 Atención personalizada camareras (H25) 

Factor 58 Otros seguridad (H5, H10, H16, H30) 

Factor 59 
Instalaciones y oferta complementaria gimnasio 

(H7, H21) 

ENTRETENIMIENTO 
Factor 60 

Instalaciones y oferta complementaria sauna 

(H14) 

Factor 61 
Instalaciones y oferta  complementaria turco 

(H14) 

Factor 62 
Instalaciones y oferta complementaria jacuzzi 
(H21) 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

2.7.5. Metodología para el Mapa Estratégico de Gestión.  

La presente propuesta  se orienta a alcanzar un mejor desenvolvimiento del establecimiento 

hotelero, es un modelo de propuesta flexible que permitirá realizar modificaciones de 

acuerdo a las decisiones que se tome de parte de los administradores del hotel para su 

implementación. Durante la ejecución de la propuesta se tomara en cuenta las siguientes 

líneas de acción: 

MAPA ESTRATÉGICO DE GESTIÓN PARA LOS ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS DE 

LOS PRINCIPALES DESTINOS DE ECUADOR. 
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Figura 66: Mapa estratégico de Gestión 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

2.8. Formulación de programas y proyectos. 

2.8.1. Identificación de programas y proyectos a partir del mapa estratégico (con 

plazos y tiempos). 

El plan estratégico establece un lapso de 2 años para su desarrollo y ejecución, razón por la 

cual se concibe un total de 4 programas y 13 proyectos a corto y mediano plazo. 

PLAN ESTRATÉGICO DE MEJORA EN EL DESENVOLVIMIENTO DE LOS 

ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS DE LOS PRINCIPALES DESTINOS DEL ECUADOR 

Dimensión 
Estética 

•Mejorar la decoración en las áreas del hotel. 

•Mejorar la relación calidad-precio.  

•Mantener los lineamientos establecidos de acuerdo a la categoria del hotel. 

•Mantener la limpieza en las áreas del hotel. 

•Realizar el respectivo mantenimiento y remodelación en el hotel. 

Dimensión 
Evasión 

•Mejorar las instalaciones en las habitaciones. 

•Mejorar la gestión operativa y administrativa del departamento de alimentos y 
bebidas. 

•Facilitar un lugar de estacionamiento para los huespedes y clientes del hotel.  

•Mejorar la conexion de wifi y el mantenimiento de computadoras en el hotel. 

•Mantener los estandares de servicio en las diferentes áreas del hotel. 

Dimensión 
Aprendizaje 

•Capacitar a los empleados del hotel.  

Dimensión 
Entretenimient

o 

•Implementar instalaciones de oferta complementaria para el hotel 

•Dar mantenimiento a las instalaciones de oferta complementaria que ofrece el 
hotel 
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PROGRAMA 1 

NOMBRE DEL PROGRAMA: DIMENSION ESTÉTICA 

Tabla 31: Proyecto 1. 

PROYECTO 1 

CAMPO DETALLE 

NOMBRE DEL PROYECTO Decoración en las áreas del hotel 

Medida que la sustenta Comentarios de clientes en Tripadvisor 

Establecimiento  Decoración hotel en general (H10, 

H18, H20, H24, H27, H28) 

 Decoración lobby (H11) 

 Decoración recepción (H11) 

 Entorno vista de la habitación (H9, 

H21) 

Objetivos 

General: 

Contar con áreas e instalaciones 

agradables para el huésped. 

Específico: 

Mejorar la decoración que ofrecen los 

establecimientos hoteleros.  

Visión de futuro Brindar al huésped áreas confortables y 

que su estancia sea acogedora. 

Tiempo estimado de implementación 3 meses 

Beneficiarios  Hotel, huéspedes  

Medio  Resultado 

esperado 

Equipo Tiempo Presupuesto Medios de 

Verificación 

Estudio de 

decoración 

y 

adecuación 

del hotel 

en general. 

Mejora en 

la 

decoración 

del hotel 

en 

general. 

Consultor 

externo en 

decoración 

(diseñador) y 

departamento 

de 

mantenimiento. 

3 meses 6600 en 

función al 

proveedor de 

materiales de 

decoración y 

acorde a los 

precios del 

mercado (el 

precio varía 

de acuerdo a 

Informe final 

y fotografías 
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los insumos 

adquiridos) 

Estudio de 

decoración 

y 

adecuación 

del lobby 

Mejora en 

la 

decoración 

del lobby 

Consultor 

externo en 

decoración 

(diseñador) y 

departamento 

de 

mantenimiento. 

 

2 meses 3300 en 

función al 

proveedor de 

materiales de 

decoración y 

acorde a los 

precios del 

mercado (el 

precio varía 

de acuerdo a 

los insumos 

adquiridos) 

Informe final 

y fotografías 

Estudio de 

decoración 

y 

adecuación 

de 

recepción. 

Mejora en 

la 

decoración 

de 

recepción 

Consultor 

externo en 

decoración 

(diseñador) y 

departamento 

de 

mantenimiento. 

 

2 meses 3300 en 

función al 

proveedor de 

materiales de 

decoración y 

acorde a los 

precios del 

mercado (el 

precio varía 

de acuerdo a 

los insumos 

adquiridos) 

Informe final 

y fotografías 

Estudio de 

decoración 

y 

adecuación 

de 

habitación 

Mejora en 

la 

decoración 

de la 

habitación 

Consultor 

externo en 

decoración 

(diseñador) y 

departamento 

de 

mantenimiento. 

 

2 meses 3300 en 

función al 

proveedor de 

materiales de 

decoración y 

acorde a los 

precios del 

mercado (el 

precio varía 

de acuerdo a 

Informe final 
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los insumos 

adquiridos) 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

Tabla 32: Proyecto 2. 

PROYECTO 2 

CAMPO DETALLE 

NOMBRE DEL PROYECTO Servicios adecuados al precio. 

Medida que la sustenta Comentarios de sus clientes en 

Tripadvisor 

Establecimiento  Precio hotel en general (H1,H6, 

H15, H16, H17, H20, H23) 

 Precio habitación (H28) 

 Precio alimentos & bebidas(H3, 

H4, H5, H8,H10, H11, H14, H19, 

H22) 

Objetivos 

General: 

Disfrutar de excelentes servicios de 

acuerdo al precio. 

Específicos: 

Ofrecer precios acorde a los servicios y 

facilidades del hotel.  

Visión de futuro Satisfacción del huésped por el precio 

pagado.   

Tiempo estimado de implementación Constante y permanente 

Beneficiarios  Hotel, huéspedes  

Medio  Resultado 

esperado 

Equipo Tiempo Presupuesto Medios de 

Verificación 

Reajuste 

De precios 

en función 

a la relación 

precio-

calidad. 

Mejorar la 

Cliente 

satisfecho con 

los servicios 

recibidos al 

precio pagado 

Hotel en 

general 

Constante 

y 

permanete 

 Comentarios 

en línea. 
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calidad en 

función a 

los precios. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

Tabla 33: Proyecto 3. 

PROYECTO 3 

CAMPO DETALLE 

NOMBRE DEL PROYECTO Mantener los lineamientos establecidos de 

acuerdo a la categoría del hotel. 

Medida que la sustenta Comentarios de sus clientes en 

Tripadvisor 

Establecimiento  Prestigio (H5, H13) 

Objetivos 

General: 

Disfrutar de estándares establecidos de 

acuerdo a la categoría de cada hotel. 

Específicos: 

Cumplir con los estándares de servicio de 

acuerdo al prestigio y categoría de cada 

establecimiento.  

Visión de futuro Ofrecer y mantener los estándares de 

calidad de acuerdo a la categoría de cada 

hotel.  

Tiempo estimado de implementación Constante y permanente 

Beneficiarios  Hotel, huéspedes  

Medio  Resultado 

esperado 

Equipo Tiempo Presupuesto Medios de 

Verificación 

Lineamientos 

del MINTUR 

para hoteles 

de lujo y 

primera 

categoría y/o 

lineamientos 

Cliente 

satisfecho en 

los servicios 

recibidos. 

 

Hotel en 

general  

Constante y 

permanente 

 Fotografías, 

comentarios 

en línea. 
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de las 

cadenas 

hoteleras 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

Tabla 34: Proyecto 4. 

PROYECTO 4 

CAMPO DETALLE 

NOMBRE DEL PROYECTO Limpieza en las áreas del hotel. 

Medida que la sustenta Comentarios de sus clientes en 

Tripadvisor 

Establecimiento  Limpieza habitación (H15, H23, 

H30) 

 Limpieza de hotel en general (H10) 

 Limpieza de alfombras (H1,H3, 

H25) 

 Limpieza baños (H19) 

 Limpieza de pasillos (H25, H28) 

Objetivos 

General: 

Disfrutar de áreas limpias en el hotel. 

Específicos: 

Mantener las áreas impecables para el 

disfrute del huésped. 

Visión de futuro Brindar al huésped áreas limpias para el 

disfrute de su estancia.  

Tiempo estimado de implementación Constante y permanente 

Beneficiarios  Hotel, huéspedes  

Medio  Resultado 

esperado 

Equipo Tiempo Presupuesto Medios de 

Verificación 

Limpieza de 

las áreas 

del hotel. 

Cliente 

satisfecho con 

la limpieza del 

hotel. 

 

Departamento 

de Ama de 

llaves.  

Constante y 

permanente 

 Fotografías, 

comentarios 

en línea. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 
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Tabla 35: Proyecto 5. 

PROYECTO 5 

CAMPO DETALLE 

NOMBRE DEL PROYECTO Realizar el respectivo 

mantenimiento y remodelación en el 

hotel. 

Medida que la sustenta Comentarios de sus clientes en 

Tripadvisor 

Establecimiento  Mantenimiento hotel en 

general (H9, H10, H15, H17, 

H20, H23, H28, H29) 

 Mantenimiento habitación 

(H3, H27, H30) 

 Mantenimiento baños (H6) 

 Otros arquitectura del 

edificio (H8) 

Objetivos 

General: 

Dar mantenimiento a las áreas del 

hotel. 

Específicos: 

Dar un mantenimiento continuo y 

permanente a las áreas del hotel 

para impedir su deterioro.  

Visión de futuro Brindar a los huéspedes excelentes 

áreas para su satisfacción.  

Tiempo estimado de implementación Constante y permanente 

Beneficiarios  Hotel, huéspedes  

Medio  Resultado 

esperado 

Equipo Tiempo Presupues

to 

Medios de 

Verificació

n 

Mantenimie

nto de 

áreas en el 

Cliente 

satisfecho con 

las áreas del 

Departamento 

de 

mantenimiento 

Constan

te y 

perma-

 Fotografías 

y comenta-

rios en 
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hotel. establecimien-

to. 

 

nente línea. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

PROGRAMA 2 

NOMBRE DEL PROGRAMA: DIMENSION EVASIÓN 

Tabla 36: Proyecto 6. 

PROYECTO 6 

CAMPO DETALLE 

NOMBRE DEL PROYECTO Mejorar las instalaciones en las 

habitaciones. 

Medida que la sustenta Comentarios de sus clientes en 

Tripadvisor 

Establecimiento  Confort habitación (H16, H17) 

 Confort habitación pequeña 

(H18) 

 Confort Instalaciones (H9,H10, 

H16, H17) 

 Confort hotel en general (H9, 

H17) 

 Confort baños de las 

habitaciones (H9) 

 Confort televisión (H15) 

 Confort ruido (H1,H2,H4, H5, 

H6, H7, H11, H19, H20, H23, 

H24, H25, H27, H28) 

 Confort accesos en el hotel 

(H17, H21, H24) 

Objetivos 

General: 

Brindar excelentes instalaciones para 

comodidad del huésped. 

Específicos: 

Dar un mantenimiento continuo y 

permanente a las instalaciones del 
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hotel para impedir su deterioro.  

Visión de futuro Brindar a los huéspedes excelentes 

instalaciones para su comodidad.  

Tiempo estimado de implementación Constante y permanente 

Beneficiarios  Hotel, huéspedes  

Medio  Resultado 

esperado 

Equipo Tiempo Presu-

puesto 

Medios de 

Verificació

n 

Brindar las 

facilidades 

dentro del 

hotel y la 

habitación 

de acuerdo 

a los 

lineamiento

s de su 

categoría. 

Cliente 

satisfecho en 

las facilidades 

ofrecidas por 

el 

establecimien-

to. 

 

Departamen-

to de ama de 

llaves y 

mantenimien

to 

Constante 

y 

permanen 

te 

 Fotografías

, comenta-

rios en 

línea. 

Ofrecer 

televisiones 

en buen 

estado y 

con 

diversidad 

de canales 

en idiomas. 

Cliente 

satisfecho con 

la televisión  

dentro de la 

habitación. 

 

Departamen-

to de 

mantenimien

to 

Constante 

y 

permanen 

te 

 Fotografías

, comenta-

rios en 

línea. 

Estudio y 

adecuación 

para el 

aislamiento 

del ruido en 

la 

habitación. 

Cliente 

satisfecho con 

su calidad de 

descanso. 

 

Departamen-

to de 

mantenimien

to  

2 meses 2000 Fotografías

, comenta-

rios en 

línea. 

Mantenimie

nto de 

acceso y 

Cliente 

satisfecho en 

el 

Departamen-

to de 

Infraestructu-

Constante 

y 

permanen 

 Fotografías

, comenta-

rios en 
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traslado en 

el hotel (el 

ascensor). 

desplazamient

o interior del 

establecimient

o. 

 

ra  te línea. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

Tabla 37: Proyecto 7. 

PROYECTO 7 

CAMPO DETALLE 

NOMBRE DEL PROYECTO Mejorar la gestión operativa y 

administrativa del departamento de 

alimentos y bebidas 

Medida que la sustenta Comentarios de sus clientes en 

Tripadvisor 

Establecimiento   Alimentación, calidad del desayuno 

(H16, H17, H24, H27) 

 Alimentación, variedad del 

desayuno (H10, H18, H20, H29) 

 Alimentación, calidad de alimentos 

& bebidas (H23) 

 Alimentación, tiempo de servicio de 

comidas (H4,H6, H22, H23) 

 Alimentación restaurante (H21) 

Objetivos 

General: 

Ofrecer una variedad de alimentos y 

bebidas en el hotel. 

Específicos: 

 Brindar una variedad de alimentos 

y bebidas. 

 Mejorar las opciones de alimentos 

y bebidas en relación al precio. 

 Cumplir con los tiempos de servicio 

de los alimentos y bebidas. 

Visión de futuro Brindar una variedad de alimentos y 
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bebidas a los huéspedes y clientes del 

hotel.  

Tiempo estimado de implementación 2 meses 

Beneficiarios  Hotel, huéspedes  

Medio  Resultado 

esperado 

Equipo Tiempo Presupuesto Medios de 

Verificación 

Elaboración 

de  una lista 

de alimentos 

y bebidas 

para tener 

una 

diversidad de 

productos 

finales a 

ofrecer al 

huésped. 

 

El cliente 

tenga una 

variedad de 

alimentos y 

bebidas  a 

su elección. 

Restaurante 2 meses  Listados de 

productos 

ofrecidos, 

fotografías, 

comentarios 

en línea 

Cumplimiento 

con los 

estándares 

de calidad de 

los alimentos 

y bebidas. 

Cliente 

satisfecho 

con la 

calidad de 

alimentos y 

bebidas  

recibidos. 

Restaurante Constante y 

permanente 

 Comentarios 

en línea. 

Cumplimiento 

con los 

tiempos de 

servicios de 

alimentos y 

bebidas 

acorde a los 

lineamientos 

de la 

categoría del 

Cliente 

satisfecho 

con el 

tiempo de 

servicio de 

sus 

alimentos y 

bebidas 

solicitadas. 

Restaurante  Constante y 

permanente 

 Comentarios 

en línea. 



146 
 

hotel.  

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

 

Tabla 38: Proyecto 8. 

PROYECTO 8 

CAMPO DETALLE 

NOMBRE DEL PROYECTO Facilitar un lugar de estacionamiento 

para los huéspedes y clientes del hotel.  

Medida que la sustenta Comentarios de sus clientes en 

Tripadvisor 

Establecimiento  Facilidades estacionamiento 

(H4, H7, H12, H13, H24, H28) 

Objetivos 

General: 

Disfrutar de un lugar de estacionamiento 

para huéspedes y clientes del hotel. 

Específicos: 

Dar un lugar seguro y confiable para el 

estacionamiento de vehículos de 

clientes y huéspedes del hotel.  

Visión de futuro Brindar al huésped la tranquilidad de 

que su vehículo está en un lugar  

seguro.   

Tiempo estimado de implementación Constante y permanente 

Beneficiarios  Hotel, huéspedes  

Medio  Resultado 

esperado 

Equipo Tiempo Presupuest

o 

Medios de 

Verificació

n 

Estaciona-

miento del 

hotel. 

Cliente satisfecho 

con el lugar de 

estacionamiento 

para su vehículo. 

 

Gerencia 

general y 

vallet 

parking. 

Constante 

y 

permanen-

te 

…………… Fotografías, 

comenta-

rios en 

línea. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 
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Tabla 39: Proyecto 9.  

PROYECTO 9 

CAMPO DETALLE 

NOMBRE DEL PROYECTO Mejorar la conexión de wifi y el 

mantenimiento de computadoras en el 

hotel.  

Medida que la sustenta Comentarios de sus clientes en 

Tripadvisor 

Establecimiento  Facilidades internet (H5, H6, 

H9, H10, H16, H25, H29) 

 Facilidades computadora (H6) 

Objetivos 

General: 

Disfrutar de facilidades de internet y 

computadoras en el hotel.  

Específicos: 

Ofrecer una excelente conexión de 

internet y dar mantenimiento continuo 

a las computadoras que el hotel ofrece.  

Visión de futuro Brindar al huésped facilidades en su 

conexión wifi y el uso de computadoras 

en buen estado.  

Tiempo estimado de implementación Constante y permanente 

Beneficiarios  Hotel, huéspedes  

Medio  Resultado 

esperado 

Equipo Tiempo Presupues-

to 

Medios de 

Verificación 

Excelente 

Conexión de 

wifi y 

mantenimie

n-to de 

computado-

ras en el 

hotel. 

Cliente 

satisfecho 

con la 

conexión a 

internet sin 

pagar costos 

adicionales y 

hacer uso de 

computado-

Departamen 

to 

mantenimien 

to. 

Constan 

te y 

perma-

nente 

 Fotografías, 

comentarios 

en línea. 
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ras en buen 

estado. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

Tabla 40: Proyecto 10. 

PROYECTO 10 

CAMPO DETALLE 

NOMBRE DEL PROYECTO Mantenimiento de estándares de 

servicio en las diferentes áreas del 

hotel.  

Medida que la sustenta Comentarios de sus clientes en 

Tripadvisor 

Establecimiento  Servicios de hotel en general 

(H15, H17) 

 Servicios recepción (H21, H24, 

H27) 

 Servicios restaurante (H5, H22) 

 Servicios reserva (H7, H13, 

H18, H19) 

 Servicios en los espacios 

sociales (H24, H28) 

 Servicios de lavandería (H19, 

H27) 

 Servicios de caja fuerte (H22, 

H23, H29) 

 Servicios aire acondicionado 

(H2, H4, H8, H12, H15, H16, 

H19, H20, H23, H25) 

 Servicios check in / check out 

(H11) 

 Otros ambiente (H10) 

 Otros hotel para familia (H18) 

Objetivos 

General: 

Fortalecer los servicios ofrecidos en las 

áreas del hotel Alimentos & Bebidas, 

bar y recepción 
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Específicos: 

 Mejorar el servicio ofrecido en 

las áreas del hotel. 

 Promover un servicio de 

excelencia en las áreas del 

hotel. 

Visión de futuro Brindar un servicio excepcional a los 

huéspedes y clientes del hotel.  

Tiempo estimado de implementación Continuo   

Beneficiarios  Hotel, huéspedes. 

Medio  Resultado 

esperado 

Equipo Tiempo Presupuest

o 

Medios de 

Verificació

n 

Capacitación 

del personal 

en cuanto al 

servicio que 

se ofrece 

según los 

estándares 

de un hotel 

de lujo y 

primera 

categoría. 

El cliente 

reciba un 

servicio de 

calidad y 

con lo 

establecido 

a la 

categoría 

del 

estableci-

miento 

Consultor 

externo 

1 meses 800 Lineamien-

tos del 

MINTUR 

para 

hoteles de 

lujo y 

primera 

categoría. 

Confirmación 

de reserva 

especialment

e cuando el 

huésped 

hace 

reservas por 

páginas web 

especializada

s en este 

servicio. 

Reserva 

efectiva a la 

llegada del 

huésped sin 

inconvenien

tes. 

Departamen-

to de reserva 

y/o recepción 

Constante 

y 

permanen-

te 

 Comenta-

rios en 

línea. 

Implementar Ofrecer Departamen- 1 mes 1000 Fotografías
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y/o mejorar 

las 

facilidades 

de caja fuerte 

y aire 

acondicionad

o 

seguridad 

para las 

pertenencia

s de valor 

del 

huésped. 

El aire 

acondiciona

do no sea 

un 

impediment

o para el 

descanso 

del huésped 

(evitar ruido) 

to de 

mantenimien

to 

, comenta-

rios en 

línea. 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

PROGRAMA 3 

NOMBRE DEL PROGRAMA: DIMENSIÓN APRENDIZAJE. 

Tabla 41: Proyecto 11. 

PROYECTO 11 

CAMPO DETALLE 

NOMBRE DEL PROYECTO Capacitación de los empleados en 

atención al cliente. 

Medida que la sustenta Comentarios de sus clientes en Tripadvisor 

Establecimiento  Empleados formación hotelera 

(H10, H12, H18, H19) 

 Empleados gerente general (H10, 

H13, H27) 

 Empleados recepción (H5, H10, 

H11, H21, H25, H27) 

 Empleados restaurante (H6, H13, 

H21, H28) 

 Empleados ama de llaves (H27) 



151 
 

 Empleados seguridad (H27) 

 Empleados mantenimiento (H13) 

 Empleados camareras (H25) 

 Atención personalizada hotel en 

general (H17) 

 Atención personalizada gerente 

general (H2, H4, H6, H10, H20, 

H21, H28 

 Atención personalizada recepción 

(H11, H16, H18, H19, H25) 

 Atención personalizada restaurante 

(H10)  

 Atención personalizada camareras 

(H25) 

 Otros seguridad (H5, H10, H16, 

H30) 

Objetivos 

General: 

Capacitar al personal que labora en el 

hotel. 

Específicos: 

 Coordinar capacitaciones en 

atención al cliente 

 Crear una cultura organizacional 

responsable en la interacción con el 

huésped 

Visión de futuro Mantener al huésped satisfecho en cuanto 

al servicio ofrecido por el hotel en las 

diferentes áreas. 

Tiempo estimado de implementación Continuo 

Beneficiarios  Hotel, huéspedes  

Medio  Resultado 

esperado 

Equipo Tiempo Presupuesto Medios de 

Verificación 

Capacitación 

a los 

empleados 

Mejorar la 

atención 

brindada  y la 

Consultor 

externo 

1 mes 800 Evaluación 
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del hotel en 

atención al 

cliente 

interacción 

de parte de 

los 

empleados 

del hotel 

hacia el 

huésped 

 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

Empleados: cuando el cliente en su comentario se refiere de manera general a los 

empleados.  

Atención personalizada: Cuando el cliente comenta la atención/ trato recibido por parte 

de los empleados. 

PROGRAMA 4 

NOMBRE DEL PROGRAMA: DIMENSIÓN ENTRETENIMIENTO. 

Tabla 42: Proyecto 12. 

PROYECTO 12 

CAMPO DETALLE 

NOMBRE DEL PROYECTO Implementación de instalaciones 

oferta complementaria ofrecidos por 

el hotel 

Medida que la sustenta Comentarios de sus clientes en 

Tripadvisor 

Establecimiento  Instalaciones y oferta 

complementaria gimnasio 

(H7) 

 Instalaciones y oferta 

complementaria sauna 

(H14) 

 Instalaciones y oferta  

complementaria turco (H14) 

 Instalaciones y oferta 
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complementaria jacuzzi 

(H21) 

Objetivos 

General: 

Implementar instalaciones de oferta 

complementaria. 

Específicos: 

 Ofrecer nuevas instalaciones 

para oferta complementaria 

del hotel 

Visión de futuro Satisfacer al huésped y permitir el 

disfrute de oferta complementaria 

durante su estancia en el hotel. 

Tiempo estimado de implementación 6 meses 

Beneficiarios  Hotel, huéspedes  

Medio  Resultado 

esperado 

Equipo Tiempo Presu-

puesto 

Medios de 

Verifica-

ción 

Levantamiento 

de información 

e 

implementació

n de 

instalaciones 

de oferta 

complementari

a 

Ofrecer y 

permitir al 

huésped 

disfrutar de 

nuevas 

instalaciones 

complementaria

s durante su 

hospedaje.   

Consultor 

externo 

6 meses Gimnasio: 

4715,00 

Sauna: 

1300 

Hidromas

aje: 21304 

Turco: 

23105 

 

Informe, 

fotografías  

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

Tabla 43: Proyecto 13. 

PROYECTO 13 

CAMPO DETALLE 

NOMBRE DEL PROYECTO Mantenimiento de las instalaciones de 

oferta complementaria ofrecidos por el 

                                                           
4
 Precios de gimnasio, sauna, hidromasaje (Rosero Vaca, 2013). 

5
 Precios turco (Fuentes, Toala, & Vallejo, 2009) 
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hotel 

Medida que la sustenta Comentarios de sus clientes en 

Tripadvisor 

Establecimiento  Instalaciones y oferta 

complementaria gimnasio (H7) 

Objetivos 

General: 

Dar mantenimiento a las instalaciones 

de oferta complementaria. 

Específicos: 

 Mantener en buen estado las 

diferentes instalaciones de 

oferta complementaria. 

Visión de futuro Satisfacer al huésped en las 

necesidades requeridas así como 

permitir el disfrute de oferta 

complementaria durante su estancia en 

el hotel. 

Tiempo estimado de implementación Continuo 

Beneficiarios  Hotel, huéspedes  

Medio  Resultado 

esperado 

Equipo Tiempo Presupuest

o 

Medios de 

Verificació

n 

Mantenimiento 

de las 

instalaciones 

de oferta 

complementari

a del hotel. 

Permitir al 

huésped 

disfrutar de las 

instalaciones 

complementari

as que el hotel 

ofrece. 

Departament

o de 

Mantenimient

o 

Constante 

y 

permanent

e 

 Fotogra-

fías  

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 
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CONCLUSIONES. 

 

 El eWOM crece de manera veloz en el caso de Ecuador, al inicio de la investigación 

no se tenían muchos comentarios en línea para analizar, pero en los últimos meses 

esta acción incrementó entre los usuarios. Se evidencia que los impactos del eWOM 

están teniendo cada vez más relevancia y protagonismo, en los establecimientos 

alojativos. 

 

 De las dimensiones de la experiencia analizadas en los hoteles de lujo y primera 

categoría: la dimensión evasión es la que más sobresale tanto en los aspectos 

positivos como negativos, por lo que el huésped da mayor importancia al confort y la 

alimentación que ofrece el hotel. 

 

 Los factores estratégicos mencionan los aspectos positivos y negativos que 

sobresalen en los establecimientos hoteleros y sirven como referencia para la toma 

de decisiones. Los resultados de la investigación se centran en la perspectiva del 

consumidor más no desde la perspectiva de la empresa. 

 

 El Plan Estratégico de Desarrollo Turístico Sostenible para los Establecimientos 

Hoteleros de lujo y primera categoría constituye una herramienta para mejorar los 

aspectos del hotel: afianzan sus fortalezas, detectan debilidades y hay carta abierta 

para mejoras. Se puede aprovechar los datos obtenidos para crear un eficiente 

control de calidad en cada una de las áreas de los establecimientos investigados. 

 

 Los comentarios encontrados denotan la influencia en la experiencia obtenida en el 

viaje de la persona que aporta con su crítica y en los establecimientos analizados es 

evidente la falta de interés por la mayor parte de los establecimientos al momento de 

dar una respuesta oportuna a los comentarios dejados en su establecimiento.  
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RECOMENDACIONES 

 

 Se debe tomar en cuenta  los proyectos propuestos para mejorar los aspectos que 

los huéspedes consideran importante al momento de elegir y hospedarse en un 

hotel. 

 

 Realizar una investigación que incluya una parte cualitativa con la persona 

responsable de administrar la presencia en la web. De tal manera que se pueda 

contrastar las gestiones realizadas por el hotel versus las opiniones generadas por 

los clientes, con esos antecedentes podríamos evidenciar si existe lógica entre lo 

planificado y lo real. 

 

 Se debe considerar la información en línea ya que es un recurso con bajos costos 

que proporcionan grandes beneficios, tanto como para detectar las falencias y las 

fortalezas en la parte operativa en el caso de los comentarios y por supuesto porque 

nos ayudarán a tener mejor perspectiva de los viajeros que están pendientes de los 

comentarios en línea. 

 

 Las empresas deben afrontar la realidad de los comentarios en línea y prestarles 

atención a cada una de las críticas, realizando una contestación a tiempo y sobre 

todo muy acorde al comentario. 

 

Realizar una investigación que contraste la realidad de los clientes que están 

hospedados en el establecimiento para poder analizar comparativamente con los 

datos obtenidos en línea. 
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ANEXOS 
Páginas web de los hoteles de lujo y primera categoría de los principales destinos del 

Ecuador. 

Tabla 44: Páginas web de los hoteles en “Tripadvisor” 

HOTELES DE LUJO Y PRIMERA CATEGORÍA 

 
QUITO 

 
PÁGINA WED EN TRIPADVISOR 

CINCO ESTRELLAS 

H1 SWISSOTEL QUITO http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g294308-d301611-Reviews-Swissotel_Quito-
Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS 

H2 DANN CARLTON http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g294308-d308795-Reviews-
Hotel_Dann_Carlton_Quito-
Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS 

H3 MARRIOT http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g294308-d299824-Reviews-or770-
JW_Marriott_Hotel_Quito-
Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS 

H4 SHERATON http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g294308-d301851-Reviews-Sheraton_Quito-
Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS 

H5  HOTEL QUITO http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g294308-d308847-Reviews-or400-
Hotel_Quito-
Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS 
 

CUATRO ESTRELLAS 

H6 HOTEL LE PARC http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g294308-d676094-Reviews-Le_Parc_Hotel-
Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS 

H7 HOTEL NU HOUSE http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g294308-d1018585-Reviews-
NU_House_Boutique_Hotel-
Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS 

H8 HOTEL REINA ISABEL http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g294308-d546081-Reviews-
Hotel_Reina_Isabel-
Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS 

H9 HOTEL 6 DE DICIEMBRE  http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g294308-d1224260-Reviews-
Hotel_6_De_Diciembre-
Quito_Pichincha_Province.html 

H10 HOTEL TAMBO REAL http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g294308-d482106-Reviews-
Tambo_Real_Hotel-
Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS 

  
GUAYAQUIL 

 
PÁGINA WED EN TRIPADVISOR 

CINCO ESTRELLAS 

http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d301611-Reviews-Swissotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d301611-Reviews-Swissotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d301611-Reviews-Swissotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d308795-Reviews-Hotel_Dann_Carlton_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d308795-Reviews-Hotel_Dann_Carlton_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d308795-Reviews-Hotel_Dann_Carlton_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d308795-Reviews-Hotel_Dann_Carlton_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d299824-Reviews-or770-JW_Marriott_Hotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d299824-Reviews-or770-JW_Marriott_Hotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d299824-Reviews-or770-JW_Marriott_Hotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d299824-Reviews-or770-JW_Marriott_Hotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d301851-Reviews-Sheraton_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d301851-Reviews-Sheraton_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d301851-Reviews-Sheraton_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d308847-Reviews-or400-Hotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d308847-Reviews-or400-Hotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d308847-Reviews-or400-Hotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d308847-Reviews-or400-Hotel_Quito-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d676094-Reviews-Le_Parc_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d676094-Reviews-Le_Parc_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d676094-Reviews-Le_Parc_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d1018585-Reviews-NU_House_Boutique_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d1018585-Reviews-NU_House_Boutique_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d1018585-Reviews-NU_House_Boutique_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d1018585-Reviews-NU_House_Boutique_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d546081-Reviews-Hotel_Reina_Isabel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d546081-Reviews-Hotel_Reina_Isabel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d546081-Reviews-Hotel_Reina_Isabel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d546081-Reviews-Hotel_Reina_Isabel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d1224260-Reviews-Hotel_6_De_Diciembre-Quito_Pichincha_Province.html
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d1224260-Reviews-Hotel_6_De_Diciembre-Quito_Pichincha_Province.html
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d1224260-Reviews-Hotel_6_De_Diciembre-Quito_Pichincha_Province.html
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d1224260-Reviews-Hotel_6_De_Diciembre-Quito_Pichincha_Province.html
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d482106-Reviews-Tambo_Real_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d482106-Reviews-Tambo_Real_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d482106-Reviews-Tambo_Real_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294308-d482106-Reviews-Tambo_Real_Hotel-Quito_Pichincha_Province.html#REVIEWS


167 
 

H11 HOTEL SONESTA http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g303845-d2152315-Reviews-
Sonesta_Hotel_Guayaquil-
Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS 

H12 GRAND HOTEL 
GUAYAQUIL 

http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g303845-d307403-Reviews-
Grand_Hotel_Guayaquil-
Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS 

H13  RAMADA  http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-
g303845-d307414-Reviews-Hotel_Ramada-
Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS 

H14  HOLIDAY INN http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g303845-d3929337-Reviews-
Holiday_Inn_Guayaquil_Airport-
Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS 

H15  HM INTERNACIONAL http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g303845-d2283408-Reviews-
HM_International_Hotel-
Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS 

CUATRO ESTRELLAS 

H16 HOTEL DORAL http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g303845-d308514-Reviews-Hotel_Doral-
Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS 

H17 HOTEL GOLD CENTER http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g303845-d3468466-Reviews-
Gold_Center_Hotel-
Guayaquil_Guayas_Province.html 

H18 HOTEL CASTELL http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g303845-d1913565-Reviews-Hotel_Castell-
Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS 

H19 HOTEL GALERIA  MAN 
GING 

http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g303845-d2299564-Reviews-
Hotel_Galeria_Man_Ging-
Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS 

H20  HOTEL RIZZO http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g303845-d652672-Reviews-Hotel_Rizzo-
Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS 

  
CUENCA 

 
PÁGINA WED EN TRIPADVISOR 

CINCO ESTRELLAS 

H21 HOTEL DORADO http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g294309-d580805-Reviews-El_Dorado_Hotel-
Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS 

CUATRO ESTRELLAS 

H22 HOTEL VICTORIA http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g294309-d775277-Reviews-Hotel_Victoria-
Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS 

H23 HOTEL CRESPO http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-
g294309-d317860-Reviews-Hotel_Crespo-
Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS 

H24 CORDERO http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-
g294309-d4888701-Reviews-Hotel_Cordero-
Cuenca_Azuay_Province.html 

http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2152315-Reviews-Sonesta_Hotel_Guayaquil-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2152315-Reviews-Sonesta_Hotel_Guayaquil-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2152315-Reviews-Sonesta_Hotel_Guayaquil-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2152315-Reviews-Sonesta_Hotel_Guayaquil-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d307403-Reviews-Grand_Hotel_Guayaquil-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d307403-Reviews-Grand_Hotel_Guayaquil-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d307403-Reviews-Grand_Hotel_Guayaquil-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d307403-Reviews-Grand_Hotel_Guayaquil-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g303845-d307414-Reviews-Hotel_Ramada-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g303845-d307414-Reviews-Hotel_Ramada-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g303845-d307414-Reviews-Hotel_Ramada-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d3929337-Reviews-Holiday_Inn_Guayaquil_Airport-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d3929337-Reviews-Holiday_Inn_Guayaquil_Airport-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d3929337-Reviews-Holiday_Inn_Guayaquil_Airport-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d3929337-Reviews-Holiday_Inn_Guayaquil_Airport-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2283408-Reviews-HM_International_Hotel-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2283408-Reviews-HM_International_Hotel-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2283408-Reviews-HM_International_Hotel-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2283408-Reviews-HM_International_Hotel-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d308514-Reviews-Hotel_Doral-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d308514-Reviews-Hotel_Doral-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d308514-Reviews-Hotel_Doral-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d3468466-Reviews-Gold_Center_Hotel-Guayaquil_Guayas_Province.html
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d3468466-Reviews-Gold_Center_Hotel-Guayaquil_Guayas_Province.html
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d3468466-Reviews-Gold_Center_Hotel-Guayaquil_Guayas_Province.html
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d3468466-Reviews-Gold_Center_Hotel-Guayaquil_Guayas_Province.html
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d1913565-Reviews-Hotel_Castell-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d1913565-Reviews-Hotel_Castell-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d1913565-Reviews-Hotel_Castell-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2299564-Reviews-Hotel_Galeria_Man_Ging-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2299564-Reviews-Hotel_Galeria_Man_Ging-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2299564-Reviews-Hotel_Galeria_Man_Ging-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d2299564-Reviews-Hotel_Galeria_Man_Ging-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d652672-Reviews-Hotel_Rizzo-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d652672-Reviews-Hotel_Rizzo-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g303845-d652672-Reviews-Hotel_Rizzo-Guayaquil_Guayas_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d580805-Reviews-El_Dorado_Hotel-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d580805-Reviews-El_Dorado_Hotel-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d580805-Reviews-El_Dorado_Hotel-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d775277-Reviews-Hotel_Victoria-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d775277-Reviews-Hotel_Victoria-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d775277-Reviews-Hotel_Victoria-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d317860-Reviews-Hotel_Crespo-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d317860-Reviews-Hotel_Crespo-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d317860-Reviews-Hotel_Crespo-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d4888701-Reviews-Hotel_Cordero-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d4888701-Reviews-Hotel_Cordero-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d4888701-Reviews-Hotel_Cordero-Cuenca_Azuay_Province.html
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Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

NUMERO DE COMENTARIOS 

     Tabla 45: Numero de comentarios por cada hotel analizado. 

HOTELES TRIPADVISOR 

 
QUITO 

 
Nº COMENTARIOS 

CINCO ESTRELLAS 

H1 SWISSOTEL QUITO C258 

H2 DANN CARLTON C136 

H3 MARRIOT C423 

H4 SHERATON C118 

H5 HOTEL QUITO C175 

CUATRO ESTRELLAS 

H6 HOTEL LE PARC C60 

H7 HOTEL NU HOUSE C133 

H8 HOTEL REINA ISABEL C264 

H9 HOTEL 6 DE DICIEMBRE  C2 

H10 HOTEL TAMBO REAL C14 

 
GUAYAQUIL 

 
Nº COMENTARIOS 

CINCO ESTRELLAS 

H11 HOTEL SONESTA C116 

H12 GRAND HOTEL GUAYAQUIL C104 

H25  CUENCA http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-
g294309-d317870-Reviews-Cuenca_Hotel-
Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS 

H26 YANUNCAY http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-
g294309-d6591566-Reviews-
Hotel_Yanuncay-
Cuenca_Azuay_Province.html 

H27 HOTEL ITALIA http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-
g294309-d1224640-Reviews-Hotel_Italia-
Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS 

H28 HOTEL CONQUISTADOR http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-
g294309-d454874-Reviews-
Hotel_El_Conquistador-
Cuenca_Azuay_Province.html 

H29 PRESIDENTE http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-
g294309-d1224643-Reviews-
Hotel_Presidente-
Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS 

H30 SANTA ANA http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-
g294309-d1054316-Reviews-
Hotel_Santa_Ana-
Cuenca_Azuay_Province.html 

http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d317870-Reviews-Cuenca_Hotel-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d317870-Reviews-Cuenca_Hotel-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g294309-d317870-Reviews-Cuenca_Hotel-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d6591566-Reviews-Hotel_Yanuncay-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d6591566-Reviews-Hotel_Yanuncay-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d6591566-Reviews-Hotel_Yanuncay-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d6591566-Reviews-Hotel_Yanuncay-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1224640-Reviews-Hotel_Italia-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1224640-Reviews-Hotel_Italia-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1224640-Reviews-Hotel_Italia-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d454874-Reviews-Hotel_El_Conquistador-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d454874-Reviews-Hotel_El_Conquistador-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d454874-Reviews-Hotel_El_Conquistador-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d454874-Reviews-Hotel_El_Conquistador-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1224643-Reviews-Hotel_Presidente-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1224643-Reviews-Hotel_Presidente-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1224643-Reviews-Hotel_Presidente-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1224643-Reviews-Hotel_Presidente-Cuenca_Azuay_Province.html#REVIEWS
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1054316-Reviews-Hotel_Santa_Ana-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1054316-Reviews-Hotel_Santa_Ana-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1054316-Reviews-Hotel_Santa_Ana-Cuenca_Azuay_Province.html
http://www.tripadvisor.com.ar/Hotel_Review-g294309-d1054316-Reviews-Hotel_Santa_Ana-Cuenca_Azuay_Province.html
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H13 RAMADA C95 

H14 HOLIDAY INN C248 

H15 HM INTERNACIONAL C17 

CUATRO ESTRELLAS 

H16 HOTEL DORAL C5 

H17 HOTEL GOLD CENTER C4 

H18 HOTEL CASTELL C14 

H19 HOTEL GALERIA  MAN GING C43 

H20 HOTEL RIZZO C8 

 
CUENCA 

 
Nº COMENTARIOS 

CINCO ESTRELLAS 

H21 HOTEL DORADO C31 

CUATRO ESTRELLAS 

H22 HOTEL VICTORIA C72 

H23 HOTEL CRESPO C16 

H24 CORDERO C4 

H25 CUENCA C45 

H26 YANUNCAY C22 

H27 HOTEL ITALIA C9 

H28 HOTEL CONQUISTADOR C33 

H29 HOTEL PRESIDENTE C33 

H30 HOTEL SANTA ANA C14 

  TOTAL C 2516 

                     Fuente: La autora, 2015. 

                     Elaboración: La autora, 2015. 
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RESUMEN DE TABLAS DE LOS COMENTARIOS ANALIZADOS. 

QUITO 

HOTELES DE LUJO  

Tabla 46: Datos totales Hoteles lujo Quito. 

Dimensión de la 
experiencia evaluada  

(Pine II & Gilmore, 2000) 

Elementos evaluados  
(Gonçalves Gándara 

et al., 2013) 

QUITO 

Positivos Negativos 

H1 H2 H3 H4 H5 H1-H5 % H1 H2 H3 H4 H5 
H1-
H5 % 

a) Estética 

Decoración 56 48 182 25 34 345 21% 7 1 14 0 5 27 8% 

Ubicación 81 79 124 75 73 432 26% 12 6 11 4 6 39 11% 

Entorno 41 3 57 8 147 256 16% 4 2 8 2 0 16 35% 

Precio 19 20 42 11 22 114 7% 37 9 50 10 18 124 35% 

Prestigio 8 5 63 12 2 90 5% 2 2 9 0 3 16 4% 

Limpieza 52 41 88 38 48 267 16% 6 7 10 0 2 25 7% 

Mantenimiento 33 15 44 11 27 130 8% 29 7 30 5 38 109 31% 

Otros 1 4 3 1 6 15 1% 0 0 1 0 0 1 0% 

TOTAL ESTÉTICA           1649 22%           357 
29% 

b) Evasión 

Confort 385 203 800 178 178 1744 43% 67 54 87 21 90 319 45% 

Alimentación 302 182 576 133 148 1341 33% 22 11 101 10 25 169 24% 

Facilidades 20 18 50 21 15 124 3% 13 10 22 2 22 69 10% 

Servicios 119 47 314 64 47 591 15% 25 15 65 11 32 148 21% 

Otros 42 36 93 32 37 240 6% 3 1 4 2 1 11 2% 

TOTAL EVASIÓN           4040 54%           716 57% 

c) Aprendizaje Empleados 136 63 214 68 62 543 45% 14 10 21 7 18 70 51% 
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Atención 
personalizada 

121 56 260 60 54 551 46% 2 7 22 2 15 48 
35% 

Otros 16 19 55 9 7 106 9% 1 3 12 1 3 20 14% 

TOTAL APRENDIZAJE           1200 16%           138 11% 

d) Entretenimiento 

Instalaciones  y Oferta 
Complementaria 

125 53 232 25 118 553 100% 5 9 12 4 10 40 
100% 

TOTAL 
ENTRETENIMIENTO 

          553 7%           40 
3% 

  TOTAL DIMENSIONES           7442 100%           1251 100% 
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

HOTELES PRIMERA CATEGORÍA 

Tabla 47: Datos totales hoteles primera categoría Quito. 

Dimensión de la 
experiencia 

evaluada  (Pine II & 
Gilmore, 2000) 

Elementos 
evaluados  
(Gonçalves 

Gándara, et al., 
2013) 

QUITO 

Positivos   

H6 H7 H8 H9 H10 
H6-
H10 

% H6 H7 H8 H9 H10 H6-H10 
% 

a) Estética 

Decoración 34 28 60 0 0 122 16% 1 0 3 0 4 8 8% 

Ubicación 22 84 176 2 7 291 37% 3 4 5 0 0 12 13% 

Entorno 11 15 27 0 4 57 7% 1 2 0 0 0 3 39% 

Precio 5 12 38 1 5 61 8% 7 3 25 0 2 37 39% 

Prestigio 0 0 2 0 0 2 0% 0 0 1 0 0 1 1% 

Limpieza 14 42 88 1 3 148 19% 2 2 6 0 2 12 13% 

Mantenimiento 16 14 66 0 2 98 13% 4 0 10 1 7 22 23% 

Otros 0 0 0 0 0 0 0% 0 0 1 0 0 1 1% 

TOTAL ESTÉTICA           779 28%           96 15% 

b) Evasión 
Confort 116 205 481 1 14 817 58% 27 84 122 3 12 248 55% 

Alimentación 45 80 215 0 7 347 24% 9 19 63 0 7 98 22% 
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Facilidades 8 12 50 1 0 71 5% 1 4 23 1 1 30 7% 

Servicios 22 41 74 0 5 142 10% 7 18 37 0 5 67 15% 

Otros 7 17 14 0 2 40 3% 0 1 2 0 1 4 1% 

TOTAL EVASIÓN           1417 50%           447 71% 

c) Aprendizaje 

Empleados 41 51 169 0 4 265 47% 3 10 19 0 3 35 47% 

Atención 
personalizada 

26 70 136 0 3 235 41% 2 8 8 0 2 20 
27% 

Otros 6 12 50 0 0 68 12% 0 4 15 0 1 20 27% 

TOTAL 
APRENDIZAJE 

          568 20%           75 
12% 

d) Entretenimiento 

Instalaciones  y 
Oferta 
Complementaria 

5 0 38 0 0 43 100% 0 2 6 0 0 8 
100% 

TOTAL 
ENTRETENIMIENTO 

          43 2%           8 
1% 

  
TOTAL 
DIMENSIONES           2807 100%           626 100% 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 
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GUAYAQUIL 

HOTELES DE LUJO  

Tabla 48: Datos totales hoteles de lujo Guayaquil. 

Dimensión de la 
experiencia evaluada  

(Pine II & Gilmore, 
2000) 

Elementos evaluados  
(Gonçalves Gándara et al., 

2013) 

GUAYAQUIL 

Positivos Negativos 

H11 H12 H13 H14 H15 
H11-
H15 

% H11 H12 H13 H14 H15 
H11-
H15 % 

a) Estética 

Decoración 22 15 16 67 3 123 12% 2 1 2 1 0 6 6% 

Ubicación 79 65 68 162 6 380 37% 6 1 0 1 2 10 9% 

Entorno 10 10 16 41 0 77 8% 1 3 4 2 0 10 42% 

Precio 14 17 16 38 2 87 8% 11 4 9 17 4 45 42% 

Prestigio 4 1 1 18 0 24 2% 0 0 3 0 0 3 3% 

Limpieza 28 37 24 78 3 170 17% 2 1 0 1 2 6 6% 

Mantenimiento 19 30 30 75 2 156 15% 0 11 11 2 2 26 24% 

Otros 1 4 2 0 0 7 1% 0 2 0 0 0 2 2% 

TOTAL ESTÉTICA           1024 26%           108 22% 

b) Evasión 

Confort 168 170 136 380 11 865 43% 22 31 57 23 6 139 44% 

Alimentación 107 151 112 257 16 643 32% 17 24 17 29 5 92 29% 

Facilidades 21 12 10 37 1 81 4% 1 6 4 2 0 13 4% 

Servicios 62 33 39 155 3 292 15% 10 20 12 13 12 67 21% 

Otros 34 27 18 53 0 132 7% 1 1 0 0 0 2 1% 

TOTAL EVASIÓN           2013 52%           313 63% 

c) Aprendizaje Empleados 39 47 34 126 2 248 42% 4 8 4 4 0 20 43% 
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Atención personalizada 63 58 50 116 0 287 48% 7 4 1 7 6 25 53% 

Otros 15 12 7 23 1 58 10% 0 1 0 1 0 2 4% 

TOTAL APRENDIZAJE           593 15%           47 10% 

d) Entretenimiento 

Instalaciones  y Oferta 
Complementaria 

32 71 34 113 4 254 100% 10 7 5 3 1 26 
100% 

TOTAL ENTRETENIMIENTO           254 7%           26 5% 

  TOTAL DIMENSIONES           3884 100%           494 100% 
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 

HOTELES PRIMERA CATEGORÍA 

Tabla 49: Datos totales hoteles primera categoría Guayaquil. 

Dimensión de la 
experiencia evaluada  

(Pine II & Gilmore, 
2000) 

Elementos evaluados  
(Gonçalves Gándara et al., 

2013) 

GUAYAQUIL 

Positivos Negativos 

H16 H17 H18 H19 H20 
H16-
H20 

% H16 H17 H18 H19 H20 
H16-
H20 % 

a) Estética 

Decoración 0 0 0 22 0 22 17% 0 0 2 1 1 4 19% 

Ubicación 2 2 10 24 7 45 36% 0 1 0 0 0 1 5% 

Entorno 0 0 0 1 2 3 2% 0 0 0 0 0 0 52% 

Precio 0 0 4 9 3 16 13% 1 2 2 3 3 11 52% 

Prestigio 0 0 0 0 0 0 0% 0 0 0 0 0 0 0% 

Limpieza 2 1 8 20 3 34 27% 0 0 1 1 0 2 10% 

Mantenimiento 0 0 0 6 0 6 5% 0 1 0 0 2 3 14% 

Otros 0 0 0 0 0 0 0% 0 0 0 0 0 0 0% 

TOTAL ESTÉTICA           126 28%           21 18% 
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b) Evasión 

Confort 7 3 15 65 10 100 40% 8 4 10 13 11 46 55% 

Alimentación 2 1 10 64 4 81 32% 3 2 7 6 3 21 25% 

Facilidades 1 1 2 10 1 15 6% 1 0 1 1 0 3 4% 

Servicios 2 0 6 27 1 36 14% 3 2 3 3 2 13 15% 

Otros 1 1 5 10 1 18 7% 0 0 1 0 0 1 1% 

TOTAL EVASIÓN           250 56%           84 72% 

c) Aprendizaje 

Empleados 0 0 6 15 1 22 35% 0 0 1 1 0 2 18% 

Atención personalizada 1 0 4 20 5 30 48% 1 1 1 2 1 6 55% 

Otros 1 0 2 6 2 11 17% 1 0 0 1 1 3 27% 

TOTAL APRENDIZAJE           63 14%           11 9% 

d) Entretenimiento 

Instalaciones  y Oferta 
Complementaria 

0 0 0 6 0 6 100% 0 0 0 0 0 0 
0% 

TOTAL ENTRETENIMIENTO           6 1%           0 0% 

  TOTAL DIMENSIONES           445 100%           116 100% 
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 
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CUENCA 

HOTELES DE LUJO  

     Tabla 50: Datos totales hotel de lujo Cuenca. 

Dimensión de la 
experiencia 

evaluada  (Pine 
II & Gilmore, 

2000) 

Elementos evaluados  
(Gonçalves Gándara 

et al., 2013) 

Cuenca 

Positivos Negativos 

H1 % H1 
% 

a) Estética 

Decoración 6 13% 0 0% 

Ubicación 18 38% 0 0% 

Entorno 3 6% 2 100% 

Precio 6 13% 0 0% 

Prestigio 1 2% 0 0% 

Limpieza 7 15% 0 0% 

Mantenimiento 6 13% 0 0% 

Otros 0 0% 0 0% 

TOTAL ESTÉTICA 47 27% 2 9% 

b) Evasión 

Confort 38 37% 7 47% 

Alimentación 38 37% 4 27% 

Facilidades 6 6% 0 0% 

Servicios 15 15% 4 27% 

Otros 5 5% 0 0% 

TOTAL EVASIÓN 102 59% 15 65% 

c) Aprendizaje 

Empleados 7 33% 2 50% 

Atención 
personalizada 

12 57% 2 
50% 

Otros 2 10% 0 0% 
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TOTAL APRENDIZAJE 21 12% 4 17% 

d) 
Entretenimiento 

Instalaciones  y Oferta 
Complementaria 

3 100% 2 
100% 

TOTAL 
ENTRETENIMIENTO 

3 2% 2 
9% 

  TOTAL DIMENSIONES 173 100% 23 100% 
      Fuente: La autora, 2015. 

      Elaboración: La autora, 2015. 

HOTELES PRIMERA CATEGORÍA 

Tabla 51: Datos totales hoteles primera categoría Cuenca. 

Dimensión de la 
experiencia 

evaluada  (Pine II 
& Gilmore, 2000) 

Elementos 
evaluados  
(Gonçalves 

Gándara et al., 
2013) 

Cuenca 

Positivos Negativos 

H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H9 H10 
H2-
H10 

% H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H9 H10 
H2-
H10 % 

a) Estética 

Decoración 38 38 0 15 3 1 6 6 0 107 20% 1 1 1 0 0 1 3 0 0 7 
13% 

Ubicación 52 13 3 27 17 4 23 25 3 167 32% 0 0 0 0 0 3 0 0 0 3 5% 

Entorno 50 5 0 2 1 0 8 23 0 89 17% 2 0 0 1 0 0 0 0 0 3 29% 

Precio 10 1 1 13 4 3 9 9 0 50 10% 5 4 0 2 0 0 5 0 0 16 29% 

Prestigio 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0% 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0% 

Limpieza 19 3 5 12 10 2 9 8 0 68 13% 0 1 0 2 1 0 2 0 1 7 13% 

Mantenimiento 4 1 0 6 1 0 3 5 0 20 4% 0 3 0 3 0 1 6 5 1 19 35% 

Otros 17 3 0 5 0 0 0 0 0 25 5% 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0% 
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TOTAL ESTÉTICA                   526 36%                   55 
21% 

b) Evasión 

Confort 100 28 7 43 24 5 73 41 2 323 49% 30 23 2 32 0 5 16 7 0 115 
63% 

Alimentación 77 9 0 35 11 7 34 39 0 212 32% 8 3 1 5 1 4 7 5 0 34 
18% 

Facilidades 8 4 0 2 8 0 3 5 3 33 5% 2 1 1 5 0 0 3 2 0 14 8% 

Servicios 24 4 0 12 5 2 10 9 0 66 10% 7 2 2 1 0 3 5 1 0 21 11% 

Otros 3 0 0 7 7 1 1 4 0 23 4% 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0% 

TOTAL EVASIÓN                   657 45%                   184 
71% 

c) Aprendizaje 

Empleados 45 6 3 21 15 1 21 20 0 132 51% 2 3 0 2 1 4 2 0 0 14 67% 

Atención 
personalizada 

34 6 4 19 10 4 17 29 0 123 48% 0 0 0 3 0 1 2 0 0 6 
29% 

Otros 1 0 0 0 0 0 0 1 0 2 1% 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 5% 

TOTAL 
APRENDIZAJE 

                  257 18%                   21 
8% 

d) 
Entretenimiento 

Instalaciones  y 
Oferta 
Complementaria 

0 0 0 1 8 0 0 1 1 11 100% 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
0% 

TOTAL 
ENTRETENIMIENTO 

                  11 1%                   0 
0% 

  
TOTAL 
DIMENSIONES                   1451 100%                   260 100% 

Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 
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FORTALEZAS DE LOS HOTELES DE LUJO Y PRIMERA CATEGORÍA 

Tabla 52: Fortalezas de los hoteles; aspectos positivos. 

FACTOR ASPECTOS POSITIVOS  DIMENSIONES 

Factor 1 
Decoración hotel en general (H1, H2, H3, H4, H5, H7, H8, H11, H12, H13, H14, H19, H22, H23, 
H25, H26, H27, H28, H29) 

ESTÉTICA 

Factor 2 Decoración habitación (H6, H15, H21, H28) 

Factor 3 Decoración restaurante (H22) 

Factor 4 
Ubicación (H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8, H9, H10, H11, H12, H13, H14, H15, H16, H17, H18, 
H19, H20, H21, H22, H23, H24, H25, H26, H27, H28, H29, H30) 

Factor 5 
Entorno vista de la habitación (H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8, H10, H11, H12, H13, H14, H19, 
H20, H21, H22, H23, H25, H26, H28, H29) 

Factor 6 
Precio hotel en general (H2, H3, H5,H7, H8, H9, H10, H11, H12, H13, H14, H15, H18, H19, H20, 
H21, H22, H23, H24, H25, H26, H27, H28, H29) 

Factor 7 Precio alimentos & bebidas (H15) 

Factor 8 Prestigio (H1, H2, H3, H4,H8, H11, H12, H13, H14, H21) 

Factor 9 
Limpieza de la habitación (H2, H3, H4, H5, H6,H7,H8, H9, H10, H12, H14, H15, H16, H18, H20, 
H21, H22, H23, H24, H27, H28, H29) 

Factor 10 Limpieza del hotel en general (H1, H7, H11, H13, H16, H17, H19, H22, H23, H24, H25, H26) 

Factor 11 Limpieza de la alfombra (H23) 

Factor 12 
Mantenimiento hotel en general (H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8, H11, H12, H13, H14, H15, H19, 
H21, H22, H25, H29) 

Factor 13 Mantenimiento de la habitación (H10, H28) 

Factor 14 Otros arquitectura del edificio (H1, H2, H3, H4, H5, H7, H9, H11, H12, H13, H22, H23, H25) 

Factor 15 Confort habitaciones (H4, H9, H10, H15, H16, H17, H19, H21, H22, H24, H27, H30 

EVASIÓN 

Factor 16 
Confort hotel en general (H1, H2, H3, H5, H6, H7, H11, H12, H13, H14, H15, H18, H19, H23, H25, 
H26, H27, H28, H29, H30) 

Factor 17 Confort habitación grande (H6, H8) 

Factor 18 Confort instalaciones (H16, H17, H20) 

Factor 19 Confort baños de las habitaciones (H28) 

Factor 20 Confort televisión (H17) 

Factor 21 Alimentación Calidad del desayuno (H2, H4, H5, H7, H8, H11, H12, H13, H15, H16, H18, H19, 20, 
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H21, H22, H23, H25, H27, H28) 

Factor 22 Alimentación calidad de alimentos & bebidas (H6, H14, H26, H29) 

Factor 23 Alimentación restaurante (H1, H3) 

Factor 24 Facilidades estacionamiento (H15, H22, H26, H29, H30) 

Factor 25 
Facilidades internet (H1, H2, H3, H4, H6, H7, H8, H11, H12, H13, H14, H16, H17, H18, H19, H20, 
H21, H23, H25, H28) 

Factor 26 Facilidades computadora (H9) 

Factor 27 
Servicios hotel en general (H1, H2, H3, H4, H5, H6,H7,H8, H10, H11, H12, H13, H15, H16, 
H18,H19, H21, H22, H23, H25, H26, H27, H28, H29) 

Factor 28 Servicio transporte (H14, H15, H20, H28) 

Factor 29 Servicio llamadas a la habitación (H15, H16) 

Factor 30 Otros ambiente (H7, H16, H21, H22, H29) 

Factor 31 
Otros hotel para negocios o cuestiones de trabajo (H1, H2, H3, H4, H5, H6, H8, H10, H11, H12, 
H13, H14, H17, H18, H19, H20, H25, H26, H27, H28, H29) 

Factor 32 Otros hotel para familia (H10, H29) 

Factor 33 Otros relax placer (H29) 

Factor 34 
Empleados hotel en general (H1, H2, H3, H4, H5, H6,H7,H8, H10, H11, H12, H13, H14, H15, H18, 
H19, H20, H21, H22, H23, H24, H25, H26, H27, H28, H29) 

APRENDIZAJE 
Factor 35 Empleados formación hotelera (H15) 

Factor 36 
Atención personalizada hotel en general (H1, H2, H3, H4, H5, H6,H7,H8, H10, H11, H12, H13, H14, 
H15, H16, H18, H19, H20, H21, H22, H23, H24, H25, H26, H27, H28, H29) 

Factor 37 Otros hospedaje por segunda vez (H2, H3, H5, H6, H11, H12, H15, H21, H29) 

Factor 38 Otros seguridad (H1, H4, H7, H8, H12, H13, H14, H16, H18, H19, H20, H21, H22) 

Factor 39 Instalaciones y oferta complementaria piscina (H1, H3, H5, H11, H12, H13, H14, H15, H30) 

ENTRETENIMIENTO 

Factor 40 Instalaciones y oferta complementaria sauna (H21) 

Factor 41 Instalaciones y oferta complementaria turco (H21) 

Factor 42 Instalaciones y oferta complementaria jacuzzi (H8, H29) 

Factor 43 Instalaciones y oferta complementaria spa (H6) 

Factor 44 Instalaciones y oferta complementaria hidromasaje (H26) 

Factor 45 Instalaciones y oferta complementaria gimnasio (H2, H4, H19, H21) 

Factor 46 Instalaciones y oferta complementaria mesa de billar (H25) 
Fuente: La autora, 2015. 

Elaboración: La autora, 2015. 


