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LA IDENTIFICAC}()N DE LA VOZ DEL CLIENTE MEDIANTE LA
EXPERIMENTACION CON DISENOS FACTORIALES: APLICACION
EN LA ELABORACION DE UNA RUTA TURISTICA

Rubén Huertas Garcia* y Carolina Consolacion Segura*

Resumen: La satisfaccion del cliente es uno de los objetivos principales de cualquier empresa y, en particular, de la gestion turfs-
tica. Determinar qué deseos satisfacer y el como satisfacerlos es una tarea dificil. Para recoger la voz del cliente se le puede preguntar
directamente o deducir sus deseos mediante métodos indirectos como es la experimentacion. La experimentacion con disefios factoria-
les es un método sencillo para recoger la importancia revelada de los atributos como consecuencia de la valoracion que realizan los
clientes de los escenarios, donde se presentan las variables de manera conjunta. Ademds, la utilizacién de disefios factoriales permiten
la investigacién secuencial, iniciando el experimento con un factorial fraccionado con un nimero mads elevado de variables y seguido
por un factorial completo con todas las variables relevantes. Este articulo muestra la utilidad de los disefios factoriales como instru-
mento para la investigacién secuencial en la elaboracién de una ruta turistica.

Palabras clave: servicio, satisfaccion, preferencias, experimentos.

Abstract: Customer satisfaction is one of the primary targets of any company and, specially, of tourist management. To determi-
ne what desires to satisfy and how to satisfy them it is a difficult task. In order to listen to the voice of clients we can ask them directly
or find out their desires by means of indirect methods such as experimentation. Experimentation with factorial designs is a simple met-
hod to gather the revealed importance of the attributes as a result of the valuation made by the clients of the scenarios, where the varia-
bles appear altogether. In addition, the use of factorial designs allows sequential investigation, initiating the experiment with a divided
factorial with a higher number of variables and followed by a complete factorial with all the important variables. This article shows the
utility of factorial designs as an instrument for sequential investigation in the elaboration of a tourist route.

Keywords: service, satisfaction, preferences, experiments.

I. INTRODUCCION

La industria turistica estd viviendo unos
momentos donde el incremento de la com-
petencia estd haciendo mads dificil ofrecer
servicios de calidad que permitan satisfacer
las necesidades y deseos de los turistas. Por
tanto, debe apostar por una competitividad
que le permita retener a los clientes dentro
de un mercado saturado de posibilidades y,
por tanto, la oferta de calidad se ha conver-
tido en un elemento vital.

Proporcionar servicios turisticos de cali-
dad no es un proceso espontdneo, sino que
requiere ser planificado y gestionado desde
el disefio hasta la entrega, para conseguir
mantener unas operaciones eficientes que
aseguren la calidad de los servicios entrega-
dos a los clientes. Actualmente la mayoria
de empresas turisticas estdn implementando
planes para la gestion y mejora de la calidad
con el objeto de permanecer en el mercado.
Como instrumento para la gestion y el con-
trol se han desarrollado los sistemas de cali-
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dad. En Espaia, el mas utilizado es el de la
Q del ICTE por 606 empresas turisticas.
(junio de 2005)

Ademas, una serie de factores han inten-
sificado la necesidad de que las empresas
turisticas adopten la gestion de la calidad en
la planificacion y gestién de sus operacio-
nes: En primer lugar, la naturaleza del con-
sumo turistico ha sufrido una transforma-
cién importante por la emergencia del
denominado «nuevo» turismo que busca
alternativas al tradicional turismo de sol y
playa. Segin la OMT se consideran tres
tipos de desarrollo turistico: el desarrollo en
areas o regiones (RESORTS), el turismo en
ciudades y el desarrollo en zonas de interés
especial o de aventura. No obstante, estas
tres categorias no son exclusivas sino que
queda todavia una amplia actividad turisti-
ca, de cardcter concreto y menos generali-
zable como: el turismo de transporte acudti-
co (ya sea fluvial, maritimo o por lagos);
segundas residencias, albergues juveniles,
turismo religioso, étnico, etc. Ademds, los
turistas son mds experimentados y sofistica-
dos y no aceptan servicios mediocres sino
que demandan excelencia en la calidad.

En segundo lugar, los turistas son cada
vez mds conscientes de sus derechos como
consumidores y, como resultado, se han
hecho maés frecuentes las reclamaciones
compensatorias por la mala calidad. Esto, ha
venido acompafiado por una legislacién
menos permisiva sobre algunos habitos de la
industria, como el overbooking, que esta
obligando a las organizaciones a dirigir su
negocio con mayor transparencia y calidad
de servicio como por ejemplo, la Regulacion
Europea de los Paquetes de Viaje de 1992.
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En tercer lugar, en un entorno, tanto
nacional como internacional, de una amplia
y sofisticada oferta, el negocio turistico
debe esforzarse por cambiar hacia nuevos
modelos de ventaja competitiva basados en
la calidad.

II. LA CALIDAD DE SERVICIO

Desde una perspectiva operativa, produ-
cir un servicio de calidad es consecuencia de
haber disefiado un servicio que responda a
las necesidades de los clientes, de haber
disefiado un proceso de prestacion que evite
grandes alteraciones del disefio dentro de un
espacio funcional y atractivo, de haber con-
trolado que las materias primas, materiales y
maquinas proporcionan un proceso de cali-
dad, de haber formado y supervisado a unos
empleados en la prestacion del servicio vy,
por tltimo, de haberlo planificado y progra-
mado en funcién de la fluctuacién de la
demanda. Mientras, que desde la perspecti-
va del consumidor, la calidad del servicio
dependerd de coémo sus expectativas se van
alcanzando a lo largo de la prestacion del
servicio concretamente en los llamados
«momentos de la verdad», cuando el servi-
cio es proporcionado y recibido. Esto es
algo, implicitamente, dindmico y la percep-
cién de la calidad varia de acuerdo con las
necesidades o expectativas de los consumi-
dores que se van cubriendo durante el pro-
ceso de la prestacion del servicio. Se consi-
dera que existe una diferencia entre la per-
cepciéon que tiene el productor sobre la
calidad suministrada y la que tiene el consu-
midor, y que esta diferencia entre las per-
cepciones configura la ausencia de calidad
en el servicio. Se ha de considerar, no obs-
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tante, que en todo disefio de un producto o
servicio existe una diferencia entre los ele-
mentos de calidad y las caracteristicas de
disefio. Mientras que, por un lado, los ele-
mentos de calidad son descripciones impre-
cisas recogidas de las manifestaciones del
deseo realizadas por los consumidores, ya
sea fruto de una sofisticada investigacion de
mercados, o de las sesiones de brainstor-
ming que ha realizado un equipo multidisci-
plinar de disefio. Las caracteristicas de dise-
o, que se presentan en forma de especifica-
ciones, deben ser totalmente precisas puesto
que definen los componentes, el disefio de
los mismos, el tamafo y el material utiliza-
do, la forma y el esquema de prestacion, etc.
Es decir, siempre habrd una percepcion de
que el disefio de un producto o servicio no
responde exactamente a las necesidades de
los consumidores aunque se haya disefiado
partiendo de ellas (Akao, 1990).

Esta discrepancia entre como se presta la
calidad del servicio por el productor y como
la percibe el consumidor es la base tedrica
de los modelos de calidad del servicio que
han configurado las dos principales escue-
las de pensamiento: La escuela norteameri-
cana, representada por los trabajos de Para-
suraman, Zeithaml y Berry (1985) que pre-
sentan el paradigma de la disconformidad
sobre la base de cinco discrepancias o
«gap» que se producen entre el servicio
esperado, por el consumidor, y el servicio
suministrado por el productor. El paradig-
ma de la disconformidad también es la base
del modelo propuesto por Parasuraman,
Zeithaml y Berry, en 1985, denominado
SERVQUAL, que mide la calidad del servi-
cio basdndose en la evaluacion de las dis-
crepancias entre expectativas y percepcio-
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nes medidas sobre las cinco dimensiones
que configuran la prestacion de un servicio:
la fiabilidad, la responsabilidad, la seguri-
dad, la empatia y los tangibles (Parasura-
man, Zeithaml y Berry; 1988). Por otro lado
la escuela nérdica, representada por Gron-
roos (1983), también utiliza el paradigma
de la discrepancia, su argumentacion parte
de considerar que la imagen de la calidad de
servicio, percibida por el consumidor, es
determinada por la discrepancia entre el
servicio esperado y el percibido resultado
de su experiencia. No obstante, esa imagen
estd en funcién de dos elementos: la calidad
técnica de un servicio ;jqué recibe? (Por
ejemplo: la calidad de la carne suministrada
en un restaurante) y la calidad funcional
(Coémo lo recibe? (La forma en que el ser-
vicio es suministrado). Por tanto, para pro-
porcionar un servicio de calidad se deben
considerar tanto los elementos funcionales,
como es el comportamiento y la actitud del
personal, como los elementos técnicos, de
cardcter objetivo y tangible. No obstante,
considera que el eslabon débil es la calidad
funcional dado el componente subjetivo de
su percepcion y al que se debe dedicar un
mayor esfuerzo.

En los ultimos afios la investigacion se
ha desarrollado en estas dos lineas, inten-
tando configurar el paradigma de la calidad
de servicio. El modelo SERVQUAL ha
seguido evolucionando y adaptiandose a las
caracteristicas especificas de cada tipo de
prestacion de servicios (Zeithaml, Berry y
Parasuraman, 1996) o se han utilizado
metodologias alternativas como, por ejem-
plo el analisis conjunto (Carman, 2000),
para calcular la percepcion de la calidad de
servicio. Por otro lado, en la segunda linea
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iniciada por Gronroos, basada en la calidad
técnica y funcional, se ha incorporado una
tercera dimension, el entorno de servicio
(Brady y Cronin, 2001) . Esto se debe a las
recientes evidencias sobre la influencia que
tiene dicho entorno en la percepcidn de cali-
dad de servicio (Spangenberg, Crowley y
Henderson, 1996). Este entorno esta confi-
gurado tanto por las condiciones ambienta-
les a las que pertenecen los aspectos no
visuales, como la temperatura, la humedad,
el ruido o la musica; como por el disefio que
hace referencia al layout o la arquitectura
del entorno que puede ser de cardcter fun-
cional (es decir, practico) o estético (agra-
dable visualmente); y, también, por el fac-
tor social que se refiere al nimero y tipo de
personas que comparten el servicio asi
como a su comportamiento. Bitner (1992)
discrepa de esta interpretacion y sugiere
que el término condicidn social se refiere a
los signos, simbolos y estilo que se aprecian
en el servicio y que influyen en la percep-
cién del mismo.

Concluyendo, la evaluacion de la calidad
de servicio se centra en la percepcion de las
tres dimensiones del encuentro con el servi-
cio que son: la interaccion entre el cliente
con los empleados (la calidad funcional), el
servicio prestado (la calidad técnica) y el
entorno en el que se ha prestado (Brady y
Cronin, 2001).

III. LOS ELEMENTOS DE CALIDAD
DE SERVICIO

Los elementos de calidad son las des-
cripciones que realizan los consumidores
sobre sus necesidades y deseos. Segun el
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propio Kotler (2000) las manifestaciones de
los consumidores requieren interpretacién
y, ademds, éstos no manifiestan todas sus
necesidades. De hecho, distingue cinco
tipos de necesidades: las necesidades decla-
radas, las necesidades reales, las necesida-
des no declaradas, las necesidades de delei-
te y las necesidades secretas. Y, por tanto, si
sOlo se responde a las necesidades declara-
das se puede no estar respondiendo a las
necesidades del cliente.

Por tanto, enlazar las necesidades reales,
recogidas mediante las necesidades declara-
das, con las especificaciones concretas
necesarias para el disefio de un producto o
servicio resulta una tarea dificil y compleja,
que debe ser entendida como un proceso
dindmico e integrado en el sistema de mejo-
ra continua en el que se sustenta la gestién
de la calidad.

Se deben encontrar formas diferentes
para identificar qué atributos o caracteristi-
cas del servicio hay que destacar para que
los consumidores lo valoren como un servi-
cio de calidad. En definitiva se trata de
determinar a qué patrén de preferencias se
debe hacer frente con las caracteristicas de
los productos o servicios. Segun R. Klein
(1990) existen dos maneras diferentes de
conocer y medir las necesidades y deseos de
los consumidores: preguntado directamente
a los clientes o por deduccién de otro tipo
de datos. Preguntando directamente a los
consumidores se obtiene la importancia
declarada y, a la obtenida por métodos indi-
rectos, se denomina importancia revelada.
Para Klein (1990) la ventaja de los métodos
indirectos es que permiten establecer rela-
ciones de causalidad entre los atributos y la
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satisfaccion del consumidor. La teoria
microecondmica utiliza términos similares
para definir el concepto de preferencia
revelada que, en lugar de partir de las pre-
ferencias manifestadas por los consumido-
res para deducir el comportamiento sobre la
demanda, se propone considerar el compor-
tamiento del consumidor sobre la demanda,
en primer lugar, y deducir las preferencias
reveladas consistentes con dicho comporta-
miento (Varian, 1980).

Los disefios factoriales a dos niveles son
unos instrumentos de gran importancia
préctica para evaluar la importancia revela-
da. Para realizar un disefio factorial a dos
niveles, donde la variable puede alcanzar
sOlo dos valores, el investigador selecciona
un conjunto de variables, a los que denomi-
na factores, y luego se realizan experimen-
tos con todas las combinaciones posibles.

Estos disefios de experimentos requieren
pocos experimentos elementales por cada
variable y aunque no nos permita explorar
de manera exhaustiva una amplia region del
espacio de los factores nos puede indicar las
tendencias. Ademds, se puede analizar de
forma conjunta tanto variables cualitativas,
variables dummy, como cuantitativas siem-
pre que las transformemos en una binomial.
Las variables pueden representar caracteris-
ticas o atributos tanto de productos como de
servicios, que se presentan de manera com-
binada y conjunta, formando conceptos de
servicios o escenarios, y que de acuerdo con
el plan experimental son evaluados por
clientes potenciales de forma global. Por
tanto, el peso relativo de cada atributo se
deducira en funcién de la presencia o ausen-
cia del mismo en el concepto o escenario
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del servicio y de la valoracion que ha dado
el cliente al conjunto del concepto o esce-
nario de servicio. Ademas, no s6lo propor-
ciona una evaluacion del peso de los atribu-
tos relevantes sino que también muestra el
peso de la interaccion o presencia que un
conjunto de atributos tiene en la valoracién
global del concepto o escenario; cosa que
no permiten otros modelos como el Serv-
qual o el de Andlisis de las Percepciones.
Por tanto, el resultado presenta tanto el peso
de los atributos mas relevantes como el
efecto que la interaccion de los diferentes
atributos tiene en la valoracién del consu-
midor, facilitando el proceso de disefio de
servicios turisticos. No obstante, no se trata
de un instrumento nuevo. La utilizacién de
disefios factoriales es habitual en el marke-
ting experimental. Trabajos pioneros como
los de Venkatesan (1967) o Barclay (1969)
iniciaron un camino que lleva mas de 40
afios de evolucion. Aunque, el desarrollo de
la literatura ha ido perfilando dos usos en la
utilizacién de los disefios factoriales: las
pruebas o test de mercados, donde los con-
ceptos, envases, mensajes publicitarios,
etc., se prueban en un mercado, estableci-
miento o laboratorio para determinar la
aceptacion del producto por parte del con-
sumidor, y el uso de la técnica del disefio
experimental para evaluar la utilidad perci-
bida en un producto, envase, mensaje, etc.,
conocido en la literatura como andlisis con-
junto. Mientras que para el primer uso, se
utilizan disefios muy sencillos (como ejem-
plo, en Zhao y Pechmann (2007) quienes
para un experimento de laboratorio utilizan
un factorial 2%) para el segundo uso, los
modelos son tan complejos que requieren la
utilizacién de un software especifico para
su diseno (Hanley, Mourato y Wright,
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2001). En este trabajo se sigue la propuesta
de Huertas-Garcia y Consolacién-Segura
(2009) que es posible incrementar la com-
plejidad de los disefos, sin necesidad de
utilizar un software especifico, simplemen-
te requiere conocer algunos de los algorit-
mos desarrollados en la literatura y, de esta
manera, enriquecer los resultados de los
experimentos de laboratorio.

IV. EL PROCESO DE DECISI()N
DE LOS VIAJES TURISTICOS

La decision de realizar un viaje turistico
no es una decisiéon simple fruto de un con-
junto de elecciones independientes, como el
destino, el alojamiento y la compafiia de
transporte. Sino que se trata de una decision
compleja de caricter secuencial donde la
eleccion de los diferentes elementos estidn
relacionados y sujetos a un proceso de deci-
sion a lo largo de un periodo de tiempo
(Dellaert, Ettema y Lindh, 1998).

Un viaje turistico tiene dos dimensiones:
una temporal y otra espacial (Opperman,
1992). La primera dimensién determina la
duracion del viaje y, la segunda, el lugar de
destino, estas dos variables no son indepen-
dientes sino que estdn relacionadas, en el
sentido de que la disponibilidad de mds dias
de vacaciones posibilitara destinos mas
lejanos. Por otro lado, el tiempo destinado a
viajar dependerd de la disponibilidad de
tiempo libre de los turistas, puesto que una
parte variable de este tiempo es el que se
dedicard a viajes de vacaciones. Por otro
lado, los turistas pueden decidir gastar todas
sus vacaciones en un solo viaje o realizar
varios viajes a lo largo del afio. En este
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caso, también existe una relacidon entre fre-
cuencia y duracién del viaje, a mayor fre-
cuencia de viajes obtenemos duraciones
medias mds bajas (Bargeman, Joh, Timmer-
mans, 2002).

Segtin Nicolau y Més (2005) el proceso
de eleccidn turistica sigue dos etapas: la pri-
mera es la decision de salir o no salir y, la
segunda, la duracién de la estancia. Por
consiguiente, dependiendo de la duracién se
producirad la eleccion del destino. Ambas
decisiones vienen afectadas por diferentes
factores: la primera decision, la de salir o
no, viene determinada por los ingresos,
tamano del hogar, edad, habitat y la actitud
frente a salir de vacaciones; la segunda
decision, la duracidn, viene afectada por el
destino, las restricciones personales (dias
disponibles e ingresos) y las caracteristicas
sociodemogréficas (edad, habitat).

Por tanto, la eleccién de la ruta se produ-
ce en una fase bastante avanzada del proce-
so de decision del turista. En este caso, el
publico objetivo son estudiantes de los ulti-
mos afios de carrera que desean realizar un
viaje de fin de carrera de 15 dias aprove-
chando la Semana Santa. En este caso el
proceso de decision ha seguido la secuen-
cia: primero determinar si se hacia o no
viaje final de carrera, segundo determinar la
disponibilidad de dias y, tercero, seleccio-
nar un destino, Peru.

El proposito de este trabajo es analizar
como deberia ser disefiado un producto o
servicio en orden a determinar el grado de
atraccion de los componentes principales.
Para ello se considera que hay diferentes
segmentos de publico objetivo y que cada
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uno de ellos tiene un mapa de preferencias
diferente. En este caso se parte de una ruta
turistica de 15 dias por Peru, que ha sido
seleccionada por los estudiantes, como des-
tino para el viaje de fin de carrera y con un
presupuesto de unos 2.500 euros. Esta ruta
permite diferentes combinaciones de servi-
cios y excursiones. Por tanto, el objetivo de
esta investigacion serd determinar la com-
posicion de la ruta y los servicios que satis-
facen en mayor medida al ptblico objetivo.

V.EL PROCESO DE
INVESTIGACION

El proceso de investigacién se inici6 con
una investigacion cualitativa que pretendia
identificar los atributos que los clientes
consideran relevantes para evaluar la cali-
dad de servicio. Para ello, era preciso deter-
minar tanto el publico objetivo al que diri-
gir la investigacién como el método de
muestreo adecuado. Como publico objetivo
se consideraron los estudiantes de los dos
ultimos afios de carrera y, en esta primera
fase, se utiliz6 una muestra no probabilisti-
ca de 12 estudiantes, quienes mediante un
cuestionario con preguntas abiertas sumi-
nistrado durante la hora de clase determina-
ron las caracteristicas relevantes para la
eleccion de la ruta. El cuestionario suminis-
trado presentaba tres rutas por Peru, simila-
res a la que se muestra en el anexo, y los
estudiantes debian seleccionar una de las
tres y definir los atributos, asi como los
motivos, sobre los que sustentaban su elec-
cion. Posteriormente, se procedio a la codi-
ficacion y clasificacion de las respuestas
para seleccionar los atributos relevantes.
Para la codificacion de los datos, se suele
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utilizar el método de la creacion de catego-
rias de forma inductiva, que consiste en eti-
quetar los factores repetidos encontrados en
los pasajes del texto (Spiggle, 1994). Proce-
sos similares son utilizados en el andlisis de
contenido en la literatura de servicios (Tax,
Brown y Chandrashekaran, 1998) y el
método es usado de forma extensiva en la
investigacion sobre el comportamiento del
consumidor para identificar y relacionar
temas entre varios pasajes de texto (Spig-
gle, 1994).

Para la eleccion de los atributos se han
seguido las recomendaciones de Gustafs-
son, Ekdahl y Bergman (1999): ellos acon-
sejan que los atributos sean importantes
para los entrevistados en la situacion de
compra, que se puedan modificar y que per-
mitan comparaciones con los competidores.

Teniendo en cuenta las consideraciones
anteriores, el numero de atributos relevan-
tes considerados han sido cuatro: el régi-
men alimenticio, que va de 4 a 8 medias
pensiones y el resto alojamiento y desayu-
no; la estancia en un Lodge del Amazonas;
la excursién al Caiién del Colca y el vuelo
en avioneta por las «Lineas de Nazca». No
obstante, durante el proceso de codificacion
aparecieron como atributos relevantes para
la eleccidn de la ruta: la excursidn al Machu
Picchu y al Lago Titicaca, a pesar de que
estas excursiones aparecian en todas las
rutas turisticas que se les mostraron. En
todo proceso de comparacion se corre el
riesgo de obtener juicios inconsistentes y
este tipo de respuestas es dificil de evitar en
las investigaciones. Se pueden realizar
pruebas piloto de los tests para detectar la
aparicién de razonamientos circulares con
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el fin de construir un proceso de investiga-
cién que, en cierta medida, garantice que no
aparecerdn juicios inconsistentes (Cohen,
1995).

La inclusién de los cuatro atributos rele-
vantes en la ruta representaria un presu-
puesto superior al fijado de antemano, por
tanto se debia precisar la combinacién de
atributos que maximiza la utilidad del
publico objetivo. Para indicar con exactitud
cual de estos cuatro atributos son determi-
nantes en la eleccion de una ruta y que efec-
to genera la interaccion entre ellos, se pro-
pone un experimento secuencial utilizando,
en una primera etapa, un disefio factorial
fraccionado a dos niveles, y en una segun-
da, un disefio factorial completo con las
variables relevantes.

Para el disefio de la ruta por el Peru se
han considerado cuatro variables: una cuan-
titativa (nimero de medias pensiones) y tres
cualitativas (la estancia en un Lodge del
Amazonas; la excursidn al Cafidn del Colca
y el vuelo en avioneta por las «Lineas de
Nazca»). El cuadro 1 muestra su transfor-
macion en variables dummy. Esto represen-
ta un experimento factorial 24 es decir, 16
experimentos elementales. Para no saturar a
los entrevistados se han utilizado sélo
media fraccidn, en este caso la que el gene-
rador de disefio da positiva o negativa. La
media fraccion del disefio factorial fraccio-
nal, 2%, se dice que es de resolucién cuatro,
R =1V. Este disefio aunque no confunde los
efectos principales con las interacciones de
dos factores, confunde las interacciones de
dos factores entre si y, por tanto, sélo per-
mite interpretar los factores principales
(Box, Hunter y Hunter, 1999).
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Una vez configurado el experimento se
pide a una muestra de clientes o clientes
potenciales que evalien cada uno de los esce-
narios con una escala de actitud del 1 al 10.

El escenario propuesto ha sido la presen-
tacion de una ruta turistica por el Peru
siguiendo el esquema que presentan los
folletos turisticos de las agencias de viajes.
(en el Anexo se muestra un ejemplo de
cuestionario utilizado). No obstante, la
manera en que los atributos son presentados
afecta al resultado. Mientras que los grafi-
cos son procesados de manera global y se
consideran los atributos de forma simulta-
nea o conjunta, en las tarjetas descriptivas o
en las presentaciones verbales los entrevis-
tados procesan la informacion de manera
secuencial otorgando un mayor valor a los
atributos del principio que a los finales.
(Wittink y Cattin, 1989). Por otro lado,
como sefiala Holbrook y Moore (1981), la
manera en que se presenta la informacién a
los entrevistados afecta a su proceso de
interpretacion, mientras que en las presenta-
ciones gréaficas les es facil imaginar interac-
ciones entre los atributos, en las descripcio-
nes verbales esto es mucho maés dificil.

VI. DISENO DEL EXPERIMENTO

En las investigaciones habitualmente no
se utilizan disefios factoriales completos,
sino disefos factoriales fraccionados, que
es una fracciéon del disefio completo. Los
disefios fraccionales permiten una mejor
manipulaciéon de los experimentos puesto
que permiten modificar, afiadir o reducir el
nimero de atributos sin incrementar de
forma excesiva el abanico de respuestas.
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Cuadro 1
Esquema de transformacion de las variables en
dummy

Variable - +

1 Pension alimenticia (nimero de medias pensiones) 4 8
2 La estancia en un Lodge del Amazonas No incluida Incluida
3 la excursion al cafién del Colca No incluida Incluida
4 El vuelo en avioneta por las «Lineas de Nazca» No incluida Incluida

El disefio de dos niveles es el mds utili-
zado, donde el nimero de escenarios es
multiplo de 2, por ejemplo, 8, 16, 32, etc.,
también denominados disefios geométricos.
También existen disefios no geométricos
pero son poco utilizados debido a la com-
plejidad de los mismos.

El nimero de escenarios necesarios para
la media fraccion del disefo factorial frac-
cional es de 8 (ver cuadro 2).

Cuadro 2
Diseno factorial fraccional
1 2 3 4
+ + - -
+ - + -
+ - - +
- + - +
- - + +
+ + + +

En cuanto al tamafio de la muestra,
Schmidt y Launsby (1994) proponen, para
el caso de disefios con 4 factores a dos nive-
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les 2*, 16 pruebas con 3 réplicas cada una.
Si se desea estudiar medias solamente, el
nidmero de réplicas es la mitad de lo indica-
do y si se trata de experimentos en linea (en
campo) el nimero de réplicas deberd multi-
plicarse por 10.

En este caso se han considerado 8 prue-
bas con 23 réplicas cada una. Para evitar
que los primeros escenarios sean considera-
dos mds importantes que los siguientes,
cada uno de ellos se ha presentado de forma
aleatoria para que el orden no tuviera efec-
tos en la respuesta. Para la construccion de
la media fraccién 2% se utilizé como gene-
rador del disefio I = 1234, donde I es un
vector columna de signos positivos y 1, 2,
3,y 4 son los vectores columna de signos de
las variables consideradas. Es decir, se han
escogido aquellos experimentos donde el
producto de las cuatro columnas de signos
de las variables nos ha dado como resultado
una columna de signos positivos. Este gene-
rador de disefio también es equivalente a
123 =4.

En el cuadro 3 se muestran las puntua-
ciones medias obtenidas para cada uno de
los experimentos.
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Cuadro 3
Resultado del experimento
A L C N Media
-1 -1 -1 -1 5435
1 -1 -1 1 5,87
-1 1 -1 1 6,957
1 1 -1 -1 6,174
-1 -1 1 1 6,522
1 -1 1 -1 6,304
-1 i I -1 6,739
1 1 1 1 6,957
Donde:

A = Régimen alimenticio.
L = Lodge del Amazonas.
C = Cafién del Colca.
N = Lineas del Nazca.

Para el célculo de los efectos, se ha
recurrido a la tabla de coeficientes de los
contrastes, considerando que los coeficien-
tes de tercer y cuarto orden (representados
por las interacciones de tres y cuatro facto-
res son despreciables). Este es un procedi-
miento muy sencillo y puede realizarse
con cualquier hoja de cdlculo. En primer
lugar se coloca el diseno factorial en orden
estdndar para las tres primeras variables.
El orden estdndar es el que se presenta en
el cuadro 4, la primera columna la A,
muestra los signos alternos negativo y
positivo; en la columna B, los signos alter-
nos son dos negativos y dos positivos Yy,
por ultimo, en la columna C, los signos
alternos son cuatro negativos y cuatro
positivos. En general la comuna k-ésima
consta de 25! signos negativos seguidos de
25! signos positivos. Para la cuarta varia-
ble se utilizard el generador de disefio
equivalente 123 = 4. Por tanto, la cuarta
columna tiene los signos resultado del pro-
ducto de las otras tres. De la misma mane-
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ra se elabora el resto de columnas como
resultado del producto de signos que su
interaccion significa.

Como divisor se utiliza el nimero de
veces que aparece la variable con el valor
maximo y esto viene determinado por el
signo positivo, que en el caso de variables
cualitativas determinan la presencia de la
misma. Asi, para la media, el nimero de
signos positivos es 8 y, por tanto, éste serd
su divisor, para la variable A el nimero de
signos positivos es 4 y éste serd su divisor
al igual que para el resto de variables.

Una vez ordenada la matriz de variables
se procede al célculo. Para ello se multipli-
ca cada uno de los vectores columna de sig-
nos por el vector de valores de la media del
experimento. Se suman los valores del vec-
tor resultante y se dividen por el divisor
correspondiente (el cuadro 5 muestra los
calculos).

Al elaborar factoriales fraccionales es
importante obtener el patrén de confusion.
En este caso, el patrén de confusion se deri-
va a partir del generador del disefio. Hay
que recordar que era I = 1234, donde I es un
vector columna de signos masy 1,2,3 y 4
son los vectores columnas con los signos
mds y menos de cada una de las variables.
Por otro lado, se sabe que cualquier vector
columna multiplicado por I da como resul-
tado dicho vector. Por ejemplo, 2 x I = 2.
También se sabe que cualquier vector
columna elevado al cuadrado da I, por
ejemplo 2 x 2 = 2% = L. Por consiguiente,
para determinar el patrén de confusion sim-
plemente se ha de multiplicar el generador
del diseno, I = 1234, por el vector o combi-
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Cuadro 4
Tabla de coeficientes de los contrastes

Media | A L C N AL | AC | AN | LC | LN | CN | Media

1 -1 -1 -1 -1 1 1 1 1 1 1 5,435

1 1 -1 -1 1 -1 -1 1 1 -1 -1 5,87

1 -1 1 —1 1 -1 1 —1 -1 1 —1 6,957

1 1 1 -1 -1 1 -1 -1 -1 -1 1 6,174

1 -1 -1 1 1 1 -1 -1 -1 -1 1 6,522

1 1 -1 1 -1 -1 1 -1 -1 1 -1 6,304

1 -1 1 1 -1 -1 —1 1 1 —1 —1 6,739

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 6,957

Divisor 8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cuadro 5
Tabla de estimacion de las variables

Media A L C AL AC AN LC LN CN
5435 | 543 | —543 | —543 | —543 | 5435 | 5435 | 5435 | 5435 | 5435 | 5435
587 | 587 | 587 | 587 | 587 | 587 | -5.87 | 587 | 587 | -5.87 | -5.87
6957 | -696 | 6957 | 696 | 6957 | 696 | 6957 | 696 | —696 | 6957 | —6.96
6,174 6,174 6,174 -6,17 -6,17 6,174 -6,17 -6,17 -6,17 -6,17 6,174
6522 | —652 | =652 | 6522 | 6522 | 6522 | =652 | -652 | —652 | -6,52 | 6522
6,304 6,304 -6,3 6,304 -6,3 —-6,3 6,304 -6,3 6,3 6,304 6,3
6,739 -6,74 6,739 6,739 -6,74 -6,74 -6,74 6,739 6,739 -6,74 -6,74
6957 | 6957 | 6957 | 6957 | 6957 | 6957 | 6957 | 6957 | 6957 | 6957 | 6957
Suma 50,96 -0,35 2,696 2,087 1,652 -0,78 0,348 -0,96 -0,96 0,348 -0,78
Divisor 8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Estimaci6n 637 | —009 | 0674 | 0522 | 0413 | —02 | 0087 | 024 | —024 | 0087 | -02

nacién de vectores columna que se quiere
determinar. Por ejemplo, si se multiplica
por el vector columna 1 esto queda 1 = 17
234 =1 234 = 234. El cuadro 6 muestra los
efectos estimados del disefio junto al patrén
de confusién y se puede ver como los dise-
flos de resolucion IV no confunden los efec-
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tos principales con las interacciones de
segundo orden, aunque si con las de tercer
orden a las que se ha considerado irrelevan-
tes, pero éstas si que estdn confundidas
entre si. Esto es importante tenerlo en cuen-
ta a la hora de realizar la interpretacion de
los resultados.
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Cuadro 7
Varianza de los experimentos y
desviacion tipica de los efectos

Cuadro 6
Tabla del patron de confusion
Patron' fie Estimacion
confusion
Media 6,37
1=234 A ~0,09
2=134 L 0,674
3=124 C 0,522
4=123 N 0413
12=34 AL 02
13=24 AC 0,087
14=23 AN —024
23=14 LC 024
24=13 LN 0,087
34=12 CN 02

Por ultimo, quedan por calcular las des-
viaciones tipicas que ayudardn a determinar
el grado de significacién de las variables o
factores estimados. Para calcular la varian-
za de los efectos se puede utilizar las
varianzas de los experimentos siguiendo la
siguiente férmula propuesta por Box, Hun-
ter y Hunter (1999):

Var. de los efectos = % = Var. media

Donde N = n.° de experimentos x n.° de
réplicas = 8 x 24 = 184, y la varianza media
de los experimentos es la suma de las
varianzas divida por el ndmero de experi-
mentos. El cuadro 7 muestra los valores
estimados y la desviacidn tipica de los efec-
tos. Teniendo en cuenta que la desviacion
tipica de la Media es la mitad de la desvia-
cion tipica de los efectos.
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Estimacion Desviacion tipica
Media 6,37 0,14
A -0,09 0,279
L 0,674 0,279
C 0,522 0,279
N 0413 0,279
AL -02 0,279
AC 0,087 0,279
AN -0,24 0,279
LC -0,24 0,279
LN 0,087 0,279
CN -0,2 0,279

VII. RESULTADOS

Una vez obtenida la estimacién mds la
desviacidn tipica, mediante un contraste de
hipétesis se pueden determinar las variables
relevantes y proceder a su interpretacion.
Bésicamente se observa que sélo tres de las
cuatro variables muestran valores significa-
tivamente diferentes de cero: la variable L
(la estancia en un Lodge del Amazonas), la
C (la excursion al Candn del Colca) y la N
(el vuelo en avioneta por las «Lineas de
Nazca»). La cuarta variable la A (el régi-
men alimenticio) y el resto de interacciones
practicamente no se diferencian del ruido.
Aunque hay que recordar que las interac-
ciones presentan un patrén de confusién
que resultaria muy complicado de inter-
pretar.

Estudios Turisticos, n.” 178 (2008)



La identificacion de la voz del cliente mediante la experimentacion con diseiios faciales

No obstante, para verificar estos resulta-
dos se puede considerar que cualquier dise-
o factorial fraccional de resolucion R con-
tiene factoriales completos en cualquier
subgrupo de R-1 variables. Por tanto, el fac-
torial fraccionado de resolucién IV debe
contener factoriales completos de tres
variables y esto es lo que se va a considerar.
En los cuadros 8 y 9 se muestran los coefi-
cientes de los contrastes y la tabla de esti-

macion de las variables junto con la desvia-
cion tipica, que es la misma que la anterior,
puesto que se han aprovechado los mismos
experimentos.

En este caso al ser un factorial completo
no existe patrén de confusién con lo cual
todas las estimaciones pueden ser interpre-
tadas de forma directa sin considerar nin-
gun tipo de restriccion.

Cuadro 8
Cuadro de coeficientes de los contrastes
Media L C N LC LN CN LCN Media
«000» 1 -1 -1 -1 1 1 1 -1 54348
«100» 1 1 -1 -1 -1 -1 1 1 6,1739
«010» 1 -1 1 -1 -1 1 -1 1 6,3043
«110» 1 1 1 -1 1 -1 -1 -1 6,7391
«001» 1 -1 -1 1 1 -1 -1 1 5,8696
«101» 1 1 -1 1 -1 1 -1 -1 6.9565
«011» 1 -1 1 1 -1 -1 1 -1 6,5217
«111» 1 1 1 1 1 1 1 1 6,9565
8 4 4 4 4 4 4 4
Cuadro 9
Cuadro de estimacion de las variables

Media L C N LC LN CN LCN

54348 5,435 -5,435 -543 543 543 543 -543

6,1739 6,1739 -6,174 -6,17 -6,17 -6,17 6,17 6,17

63043 | —6304 6,3043 63 63 63 63 63

6,7391 6,7391 6.7391 —6,74 6.74 —6,74 ~6,74 —6,74

58696 | -587 5,87 587 587 587 ~5,87 587

6.9565 69565 | —-6957 6.96 -6,96 6.96 -6,96 -6,96

65217 | 6522 65217 6,52 6,52 6,52 6,52 -6,52

6.9565 6.9565 6.9565 6.96 6.96 6.96 6.96 6.96

Suma 50,957 26957 2,087 1,65 ~0,96 035 ~0,78 035
Estimacién 63696 0,6739 0,5217 0,413 ~0,239 0,087 -0,196 ~0,087
Desviacion tipica 0,1395 0,2791 0,2791 0,2791 0,2791 0,2791 0,2791 0,2791
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Los resultados de este segundo factorial
completo confirman los obtenidos anterior-
mente y que ademads ninguna de las interac-
ciones, que en esta ocasion no estin con-
fundidas, se pueden diferenciar del ruido.

En definitiva, la relacién de causalidad
establecida seria la siguiente:

0,674 L+ 0,522 C+ 0413

Y=6,397+ > > >

N

Donde las variables L, C, N toman los
valores 1 o —1. Mientras que los coeficien-
tes se dividen por 2 debido a que el paso de
—1 a 1 es un cambio de dos unidades en el
eje de la abscisa.

Asi, la propuesta seria la estancia en el
Lodge del Amazonas e ir afiadiendo el
resto de excursiones hasta completar el
presupuesto de los 2500 euros, tal y como
muestra la relacion causal obtenida mads
arriba.

VIII. CONCLUSIONES Y
LIMITACIONES DEL MODELO

La satisfaccion del cliente se ha conver-
tido en uno de los objetivos principales de
cualquier empresa y, en particular, de la
gestion turistica. No obstante, determinar
qué deseos satisfacer y el como satisfacer-
los continua siendo una tarea dificil. Para
recoger la voz del cliente podemos pregun-
tarle directamente o deducir sus deseos
mediante métodos indirectos como es el de
la experimentacion. Ahora bien, el propio
Kotler (2000) advierte que el cliente no
manifiesta todas sus necesidades, por tanto,
si s6lo se responden a las necesidades
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declaradas se puede no estar respondiendo a
las necesidades del cliente.

La experimentacion con disefios factoria-
les es un método sencillo para recoger la
importancia revelada de los atributos como
consecuencia de la valoracién que realizan
los clientes de los escenarios, donde se pre-
sentan las variables de manera conjunta.
Esta presentacion de los escenarios pretende
acercarse lo maximo posible a la realidad,
mostrandose en forma de ruta turistica como
es habitual en los folletos. Los trabajos de
Holbrook y Moore (1981), muestran cémo
la manera en que se presenta la informacién
a los entrevistados afecta a su proceso de
interpretacion, mientras que en las presenta-
ciones graficas se produce una evaluacion
global y conjunta de los atributos, con lo
cual es mucho maés facil combinar y evaluar
las interacciones de atributos, en las descrip-
ciones verbales esto es mucho mas dificil,
puesto que se tiende a signar mayor impor-
tancia a los primeros atributos en detrimen-
to de los ultimos (Wittink y Cattin, 1989).
La aleatoriedad en la presentacion de los
atributos seria una posible solucién para
corregir este problema. No obstante, el
extraer los atributos del contexto en el que
se presentan significa dotarlos de una
importancia artificial, lo que podria generar
una sobre valoraciéon de los mismos. Por
otro lado, la presentacion en escenarios tiene
la ventaja de que la evaluacion se hace del
conjunto de los atributos, dentro de su pro-
pio contexto, aunque con la limitacion que
su evaluacion por parte de los consumidores
es mucho mas compleja (Danaher, 1997).

Ademas, la utilizacion de disefios facto-
riales permiten la investigacion secuencial,
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iniciando el experimento con un factorial
fraccionado con un nimero més elevado de
variables y seguido por un factorial comple-
to con todas las variables relevantes. Por
otro lado, también es un instrumento tre-
mendamente flexible puesto que permite ir
adaptando la investigacion segin se vayan
descubriendo variables relevantes y la
direccion en la que hay que seguir la inves-
tigacion de una manera hacia la construc-
cion de modelos, segun el proceso de cuatro
pasos propuesto por Box (1994):

Modelo — Deduccion — Datos — Induccion

Una hipétesis inicial, generada por un
modelo, conduce a través de un proceso de
deduccion, a sacar ciertas consecuencias
necesarias de los supuestos en los que se
basa la hipodtesis, que podran ser compara-
das con los datos obtenidos de los experi-
mentos. Cuando las consecuencias previs-
tas no coinciden con los datos obtenidos de
forma empirica, esta discrepancia puede
conducir, mediante un proceso inductivo, a
la modificacion de los supuestos en los que
se basa la hipétesis inicial, con lo que se
vuelve a iniciar el ciclo. Por tanto, el proce-
so de adquisicion de conocimientos sigue
un procedimiento similar al de la rueda de
Shewhart-Deming para describir el procedi-
miento de la mejora continua.

Los disefios factoriales son unos instru-
mentos que todavia estan por explotar den-
tro del campo del marketing y que tienen
grandes posibilidades, como por ejemplo,
en la determinacion de factores que inciden
en la seleccion de productos o marcas, en
los disefios de campaias de comunicacion y
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promocion (Almquist y Winer, 2001) y para
el disefio de productos y servicios. La prin-
cipal limitacion para la utilizacion de los
disefios factoriales estd en el nimero de
variables o factores que se pueden incluir en
el experimento, puesto que en algunos dise-
nos factoriales fraccionados de tipo satura-
dos, denominados asi cuando el numero de
variables o factores utilizados es igual al
nimero de experimentos, el nimero méxi-
mo de factores es de 11. Otra limitacién, es
el recorrido de valores admisible por las
variables o factores, en los disefos factoria-
les de dos niveles €éste es de dos, lo cual
facilita el uso de variables cualitativas, pero
dificulta la utilizacion de variables cuantita-
tivas puesto que se debe limitar el recorrido
a dos valores extremos. No obstante, en el
campo en el que mds se utiliza, en la inves-
tigacion cientifica e ingenieria (un ejemplo
en Mar y Munson-McGee, 2005), se suele
aplicar a las variables cuantitativas.

El modelo propuesto ayuda a estar mas
cerca del cliente, de su opinidn y de sus pre-
ferencias, y eso, utilizando unos procedi-
mientos sencillos compatibles con una
investigacion secuencial necesaria para la
mejora continua del conocimiento sobre la
realidad a estudiar.
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Anexo
Ejemplo de cuestionario utilizado.

Viaje al Peri.
15 dias
(Cuestionario 1111)

. ESPANA — LIMA. Pensi6n alimenticia Alojamiento y desayuno.

Salida de Espaiia con destino a Lima, llegada y traslado al hotel.

. LIMA — AREQUIPA. Pensién alimenticia Alojamiento y desayuno.

Salida de Lima con destino a Arequipa, llegada y traslado al hotel. Por la tarde visita a la
ciudad.

. AREQUIPA (CANON DEL COLCA) Pensién alimenticia Media pensién. Visita mirador

de la Cruz del Condor, ascension en vehiculo hasta los 4800 metros de altura para obser-
var el vuelo del condor. Por la tarde retorno a Arequipa.

. AREQUIPA - PUNO. Pension alimenticia: Media pension.

Maiiana libre. Por la tarde traslado al aeropuerto con destino a Puno.

. PUNO (LAGO TITICACA). Pension alimenticia: Media pension.

Excursion al Lago Titicaca y las islas flotantes de los Uros. Por la tarde regreso a Puno

. PUNO - CUZCO. Pension alimenticia: Alojamiento y desayuno.

Traslado a la estacion para salir en autobiis a Cuzco.

. CUZCO - YUCALI. Pension alimenticia: Alojamiento y desayuno

Excursion al Valle Sagrado de los Incas y por la tarde llegada a Yucai.

. YUCAI - CUZCO (MACHU PICCHU). Pensién alimenticia: Media pension.

Traslado a la estacion de Ollaytantambo, para tomar el tren que nos conducird a Machu
Picchu. Por la tarde regreso en tren a Cuzco.

. CUZCO - LIMA. Pension alimenticia Alojamiento y desayuno.

Traslado al aeropuerto de Juliaca con destino a Lima.

LIMA — IQUITOS. Pension alimenticia: Media Pension.
Salida hacia el aeropuerto de Lima con destino a Iquitos, llegada al puerto para embarcar
en los botes para navegar por el Amazonas con destino al Lodge del Amazonas.

IQUITOS (LODGE DEL AMAZONAS) Pension alimenticia: Pension completa.
Excursion por el ria Amazonas, pesca de la pirafia y visita a una familia nativa.

IQUITOS - LIMA. Pensién alimenticia Media pension.
Salida de Iquitos con vuelo hacia Lima llegada y traslado al hotel. Por la tarde visita a la
ciudad.
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13. LIMA- ICA - PARACAS. Pension alimenticia: Media pension.
Traslado a la estacion de autobiis para salir hacia ICA. Traslado hacia el aerédromo para
realizar el sobrevuelo de las «Lineas de Nazca». Por la tarde continuacion a Paracas.

14. PARACAS - LIMA. Pension alimenticia Alojamiento y desayuno.
Excursion en lancha por las Islas Ballestas y por la tarde regreso a Lima.

15. LIMA — ESPANA. Pensi6n alimenticia: alojamiento y desayuno.
Traslado al aeropuerto para salir con destino a Esparia.

Valoracion
Totalmente de
En desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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