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Resumen: La investigacion se centra en este articulo en una propuesta metodolégica para la medicién de la cali-
dad del servicio percibida por los clientes de hoteles de sol y playa brasilefios. En primer lugar, se presentan las
metodologias que existen y que se utilizan para medir la calidad de los servicios teniendo como base el andlisis bi-
bliografico. En segundo lugar, se desarrolla una propuesta metodolégica que tiene como base el modelo SERV-
QUAL, pero adaptada a las particularidades del servicio hotelero y en especial a las caracteristicas del turismo de
sol y playa brasilefio. Con la finalidad de verificar la aplicacion de la metodologia propuesta, se han hecho entrevis-
tas a los clientes y a los empleados de hoteles de diversas categorias turisticas con el objetivo de contrastar la ex-
pectativa y la percepcion del cliente con la de los empleados de hoteles respecto de la calidad de los servicios ofre-
cidos. Los resultados muestran la existencia de puntos de vista distintos entre las percepciones de los clientes y de
los empleados de los hoteles, asi como las expectativas y percepciones de los clientes acerca de los servicios
ofrecidos. La existencia de estos puntos de vista es una fuente de insatisfaccion con los servicios prestados. Los
resultados de la investigacion confirman que la escala SERVQUAL es una herramienta robusta para evaluar la cali-
dad en los servicios; no obstante, es imprescindible su adaptacién al tipo de servicio, como en el caso de los hote-
les de sol y playa, teniendo en cuenta las caracteristicas especificas de su publico.
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Service Qualtiy Measurement at Hospitality Companies

Abstract: The investigation is centered, in this article, into a methodological proposal for the measurement of the
quality of the service perceived by the clients of hotels of Brazilian sun and beach. First of all, the existing methodo-
logies appear to measure the quality of the services having the bibliographical analysis by base. Secondly, a met-
hodological proposal is developed specifically having the SERVQUAL model by base, adapted to particularities of
the hotel service, specifically the characteristics of the tourism of Brazilian sun and beach. With the purpose of verif-
ying the application of the proposed methodology, interviews with clients, employees of hotels of diverse tourist ca-
tegories, were taken with the objective of analyzing the expectation and the perception of the client and the emplo-
yees of hotels facing the quality of the offered services. The results show the existence of different points of view
between the perceptions from the clients and employees of the hotels, as well as the expectations and perceptions
of the clients about the offered services. The existence of these points of view is a source of dissatisfaction with the
served services. The results of the investigation confirm that the SERVQUAL scale is a robust tool to evaluate the
quality of the services. Despite its adaptation to the type, it is essential, as the case of the sun hotels and beach,
considering the specific characteristics of its public.

Key Words: Service quality / SERVQUAL scale / Hotel companies / Brazil.
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INTRODUCCION

En los altimos afos, el sector de los servicios
ha sufrido un crecimiento en el aporte de recur-
sos en las economias de todos los paises. Este
crecimiento trajo consigo la incorporacion a la
oferta de un nimero cada vez mas importante de
empresas, siendo una de sus consecuencias la
necesidad de incorporar herramientas de gestion
de la calidad —hasta ahora s6lo aplicadas en las
empresas productoras de bienes—, buscando una
vision orientada a la satisfaccion de los clientes.
En el sector de los servicios se encuentran las
empresas turisticas, que son consideradas una de
las actividades con un potencial de crecimiento
mas fuerte. El turismo se presenta como el ma-
yor segmento en la generacion de empleo a esca-
la mundial, dada su repercusién directa e indirec-
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ta en las economias de los paises (Swarbrooke y
Horner, 2002; O’Connor, 2001; Theobald, 2001;
Sancho, 2001). Los aspectos econémicos del de-
sarrollo del turismo han producido impactos po-
sitivos atrayendo divisas, oportunidades de tra-
bajo, crecimiento de los negocios e impuestos al
Gobierno (Jeon, Kang y Lee, 2005).

El crecimiento del mercado del turismo en
Brasil se ha desarrollado socioeconémicamente
debido a la puesta en practica de la intensifica-
cion de la actividad turistica, siendo considerado
un mercado significativo y prometedor. Uno de
los productos turisticos de mayor relevancia es el
turismo de sol y playa que, en un pais con 9.198
km de costa y con millones de playas de norte a
sur del territorio, supone para muchas localida-
des su principal fuente de recursos. El turismo
genera en el pais cerca de 2 millones de empleos
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formales, con un flujo de 11,8 millones de turis-
tas internos que se hospedaron en hoteles duran-
te el afio 2006 (Proserpio, 2007).

La concurrencia interna se ha desencadenado
entre los destinos turisticos que poseen sol y al-
tas temperaturas durante una gran parte del afio,
como es el caso de los destinos localizados en el
nordeste y en el norte del pais, cuya situacion
climética constituye una ventaja comparativa pa-
ra el turismo litoral. Para los destinos de la re-
gion sur de Brasil, que no poseen estas ventajas,
es imprescindible la utilizacion de estrategias
competitivas. A pesar de ello, apenas hay evi-
dencia empirica sobre la evaluacion del servicio
de calidad en la industria hotelera brasilefia a
partir de las perspectivas de los clientes y de los
empleados, mientras que, por el contrario, exis-
ten estudios sobre la calidad percibida en los
servicios bancarios (Brasil, Garcia y Antonialli,
2006) y en los educacionales (Lourengo, Knop,
Oliveira y Silva, 2006). Esta falta de investiga-
ciones acerca del tema es preocupante, pues un
mercado interno en constante crecimiento exige
de las empresas turisticas y hoteleras una cons-
tante profesionalizacion para perfeccionar sus
servicios y sus ventajas competitivas y percepti-
vas para el publico. La calidad en la prestacion
de los servicios viene siendo apuntada como un
factor esencial de competitividad y, en conse-
cuencia, de supervivencia para las empresas del
sector de servicios turisticos (Zanfardini, 2001).

El objetivo de este articulo es contrastar la
expectativa y la percepcion del cliente con la de
los empleados de los hoteles en cuanto a la cali-
dad de los servicios ofrecidos, utilizando como
referencia una adaptacion del modelo SERV-
QUAL. Inicialmente, se presentan las metodolo-
gias que existen y que se utilizan para medir la
calidad de los servicios teniendo como base el
analisis bibliogréfico. Posteriormente, se desa-
rrolla una propuesta metodolégica siguiendo el
modelo SERVQUAL adaptada a las particulari-
dades del servicio hotelero del turismo de sol y
playa brasilefio.

MEDICION DE LA CALIDAD EN
SERVICIOS

La calidad es un tema central en las discusio-
nes empresariales y académicas desde hace mu-
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chas décadas. En la actualidad, la gestién de la
calidad se convierte en condicién necesaria para
cualquier estrategia dirigida al éxito de las em-
presas. ElI aumento constante del nivel de exi-
gencia del consumidor, aliado a la competencia
de nuevos paises con ventajas comparativas con
el coste y el creciente avance de productos, pro-
cesos, sistemas y organizaciones, son algunas de
las causas que hacen de la calidad un factor de-
terminante para la competitividad y la supervi-
vencia de la empresa moderna. Como afirmaba
Gabriel Escarré (2001), presidente de la empresa
Sol Melia, “en un entorno econdémico tan compe-
titivo como el actual, el factor calidad se ha con-
vertido, quizas, en el elemento mas diferenciador
y, a la vez, mas significativo”.

La evaluacién de la calidad siempre fue mas
compleja para los servicios que para los produc-
tos porque estan naturalmente intrinsecas la hete-
rogeneidad, la inseparabilidad entre produccién
y consumo, la intangibilidad y el caracter pere-
cedero. Recurriendo a estas peculiaridades, hay
una cierta dificultad en evaluar el nivel de cali-
dad de estos servicios, ya que este nivel de cali-
dad no sélo incluye los resultados obtenidos sino
también las evaluaciones del proceso de presta-
cioén del servicio.

Los clientes tienen ciertas expectativas acerca
de la calidad de los servicios antes de la compra
basandose en sus necesidades, experiencias o in-
dicaciones. Efectuada la compra, el consumidor
compara la calidad que espera de ese servicio
con lo que realmente recibe (Lovelock y Wright,
2001). Algunos autores —Bitner (1990); Bitner y
Huber (1994); Gronroos (1990); y Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1988)— consideran que en la
evaluacion de la calidad de los servicios se debe
utilizar el grado de satisfaccién de los clientes.
Otros autores —Churchill y Surprenant (1982);
Cronin, Brady y Hult (2000); Oh (1999); Shen-
well, Yavas y Bilden (1998); Woodside, Frey y
Daly (1989)- defienden que la calidad de los
servicios es la que resulta de la satisfaccién de
los clientes. Para otros autores —lacobucci, Os-
trom y Grayson (1995); Mcalexander, Kalden-
burg y Koenig (1994); y Teas (1993)- es impo-
sible concluir si la satisfaccion o la calidad de
los servicios es la antecesora de este proceso. Y,
por Ultimo, para Camison, Cruz y Gonzélez
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(2007) la calidad debe estar basada en las per-
cepciones que el cliente tiene de los servicios.
En este sentido, “calidad es lo que el cliente hace
0 lo que es a partir de sus percepciones” (Gron-
roos, 1990).

Las empresas utilizan las distintas técnicas
que existen para conocer el grado de satisfaccion
del cliente. La méas frecuente es el cuestionario
de satisfaccion cuyo fin es conseguir informa-
cion directamente del cliente apoyandose para
ello en escalas de medida instituidas, precisa-
mente, para el tipo de empresa (Camisén, Cruz y
Gonzalez, 2007). Los modelos de medicion mas
utilizados en el sector de servicios son SERV-
QUAL y SERVPERF, medidas cuya fiabilidad y
eficacia ya ha sido demostrada por innumerables
investigaciones empiricas.

El modelo SERVQUAL fue desarrollado por
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988,
1991, 1994). Es un instrumento de investigacion
introducido para analizar los conceptos de cali-
dad y satisfaccion del consumidor que se presen-
ta entre las expectativas del servicio (lo que el
cliente desea o lo que espera del servicio) y la
percepcion del servicio por el cliente.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1998, 1991)
definieron 10 dimensiones para evaluar la cali-
dad del servicio, siendo posteriormente reduci-
das a 5. La escala SERVQUAL es una herra-
mienta que revela los puntos fuertes y débiles de
una empresa. Mediante 44 items se evaltan las
expectativas y las percepciones de los clientes
respecto de las 5 dimensiones de la calidad del
servicio. Esas dimensiones son las siguientes:
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia.

La tangibilidad de los servicios es medida en
esta escala a través de una comparacion de las
expectativas de los clientes con el desempefio de
la empresa. Como ejemplos podemos citar los
siguientes: esperar que las empresas tengan equi-
pamientos aparentemente modernos, instalacio-
nes atractivas, empleados con buena apariencia y
materiales divulgativos como folders y panfletos
acordes con el servicio prestado (Hoffman y Ba-
teson, 2003).

Los consumidores ven la fiabilidad como el
factor de mayor importancia, pues a través de
ella se comprueba la eficiencia de la empresa,
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generandose expectativas y percepciones como,
por ejemplo, las promesas cumplidas, el interés
en solucionar los problemas de los clientes o los
servicios bien hechos a la primera y entregados
en el plazo acordado. Para Berry y Parasuraman
(1995), la fiabilidad del servicio “también con-
tribuye con las demas eficiencias operacionales,
reduciendo la necesidad de rehacer el servicio”.

Por lo que respecta a la capacidad de respues-
ta, y de acuerdo con Kotler (1998), esta siempre
serqd un factor de diferenciacion. Se identifica
mediante las expectativas de atencién como, por
ejemplo, cuando los empleados se comprometen
con el plazo de entrega y lo cumplen, cuando el
servicio prometido se presta exactamente como
se prometié y también con la disposicion de
ayudar a los clientes (Hoffman y Bateson, 2003).

La seguridad estd basada en las habilidades
necesarias que una empresa tiene para la presta-
cién del servicio, transmitiendo fiabilidad a los
clientes en relacion con los servicios realizados.
El conocimiento y la atencién mostrados por los
empleados y sus habilidades para inspirar credi-
bilidad y confianza son aqui factores fundamen-
tales.

Por altimo, en la escala tenemos la empatia,
definida por Hoffman y Bateson (2003) como
“la capacidad de percibir las sensaciones de los
otros como si fuesen propias”. Son ejemplos de
empatia crear expectativas, la atencion devuelta
al cliente y la excelencia en mantener horarios
flexibles con los de los clientes o el interés por
mantener un compromiso y por satisfacer las ne-
cesidades de los clientes.

El instrumento SERVQUAL atrae innumera-
bles investigaciones con independencia del sec-
tor de servicio de que se trate. En la pasada dé-
cada, Akbaba (2006) presenta varios trabajos so-
bre la evaluacion de la calidad en los hoteles (ta-
bla 1). Como resultado de estas investigaciones
se han producido varias contribuciones relacio-
nadas con el entendimiento de las dimensiones
de la estructura de calidad en los servicios de los
hoteles. Dicho autor concluye que los distintos
segmentos hoteleros, una vez que sirven para
mercados diversos, hacen que las 5 dimensiones
establecidas en la escala SERVQUAL sean dife-
rentes, y que la expectativa de los clientes difiera
también de una cultura a otra. Aunque se hayan
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observado estas pecualidades en el sector hotele-
ro, la escala SERVQUAL no invalida su fiabili-
dad y eficacia.

En la presente década, la escala SERVQUAL
ha sido utilizada en innumerables trabajos de in-
vestigacién llevados a cabo en distintos paises
(tabla 2). Como resultado de estas investigacio-
nes, la escala SERVQUAL posee un mayor
aporte informativo, posibilita la determinacion
de los atributos mas relevantes para los clientes
en relacién con sus expectativas, permite identi-
ficar puntos fuertes y débiles en la prestacion de
los servicios y contribuye de forma positiva a la
mejora en el proceso de toma de decisiones. En
su estudio de los hoteles de Turquia, Akbaba
(2006) concluy6 que es imprescindible mirar los
segmentos hoteleros y la expectativa de los
clientes dado que las cuestiones culturales son
muy fuertes y que influyen en las expectativas
en cuanto a los servicios en los hoteles.

La medicion de la calidad de servicio...

Se observan algunas adaptaciones del modelo
SERVQUAL para los servicios de alojamiento.
Entre ellas podemos citar las siguientes: LODG-
SERV (Knutson et al., 1990), HOLSERV (Mei
et al,, 1999) y HOTELQUAL (Falces et al.,
1999). Ademas, el modelo SERVPERF (Cronin
y Taylor, 1992), que es una alternativa al modelo
SERVQUAL, se basa unicamente en las percep-
ciones del cliente sobre el servicio prestado. No
obstante, el presente articulo tiene como objetivo
contrastar la expectativa y la percepciéon del
cliente con los empleados de los hoteles por lo
que respecta a la calidad de los servicios ofreci-
dos, utilizando para ello la escala SERVQUAL.

METODO

La necesidad de mejorar constantemente los
servicios hace que las empresas busquen herra-
mientas fiables para evaluar los servicios presta-

Tabla 1.- Investigaciones réplica con la herramienta SERVQUAL en el sector hotelero

INVESTIGACION

HERRAMIENTA

SECTOR DIMENSIONALIDAD

Knutson et al. (1990 )

Adaptacion SERVQUAL (esca-
la resultante LOGSERV)

Hoteles

Fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta,
tangibles, empatia

Oberoi y Hales (1990)

Metodologia propia

Hoteles Congreso
Reino Unido

Tangibles, intangibles

Saleh y Ryan (1992)

Adaptacién SERVQUAL

Hoteles

Convivencia, tangibles, tranquilidad, evitar sar-
casmo, empatia

Patton et al. (1994)

Adaptacion LOGSERV para el
japonés y chino

Hoteles en Japon,
Taiwan, Hong Kong,
Australia y Reino
Unido

Fiabilidad de la herramienta en culturas fuera de
EE.UU.

Webster y Hung (1994)

Adaptacién SERVQUAL

Hoteles

Tangibles, confiabilidad, comunicacién, capaci-
dad de respuesta, seguridad, comprensién, con-
veniencia

Akan (1995)

Adaptacién SERVQUAL

Hoteles de cuatro y
cinco estrellas en

Cortesia y competencia del personal, comunica-
cion y transacciones, tangibles, conocimiento del
cliente, adecuacion y prontitud del servicio, solu-

Turquia cion a los problemas, adecuacion de las reservas
Armstrong et al. (1997) |SERVQUAL Hoteles Hong Kong |No validacion de la escala SERVQUAL.
Ekinci et al. (1998) SERVQUAL Resorts en Turquia | Tangibles e intangibles

Mei et al. (1999)

Adaptacion SERVQUAL (esca-
la resultante HOLSERV)

Hoteles en Australia

Empleados, tangibles, fiabilidad

Caruana et al. (2000)

Adaptacion SERVQUAL

Hoteles

Fiabilidad, tangibles, capacidad de respuesta, se-
guridad y empatia en un unico factor

FUENTE: Elaboracion propia a partir de Akbaba (2006).

Tabla 2.- Investigaciones réplica con la herramienta SERVQUAL en el sector hotelero

INVESTIGACION

HERRAMIENTA

SECTOR DIMENSIONALIDAD

Lépez y Serrano (2001)

Adaptacion SERVQUAL

Fiabilidad, caracteristicas del personal,
elementos tangibles y oferta comple-
mentaria

Hoteles

Fernandez y Bedia (2004)

Adaptacion SERVQUAL

Fiabilidad, tangibles, caracteristicas

Hoteles Espafia del personal, oferta complementaria

Antony, Antony y Ghosh (2004)

Adaptacién SERVQUAL

Hotel Cadena Reino Unido |Receptividad, empatia

Tangibles, adecuacion del servicio de

Akbaba (2006) SERVQUAL HL:)I,?IES de negocio in Tur- abastecimiento, comprension y solida-
q ridad, seguridad, comodidad
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dos. Las escalas de medicién de la calidad, con-
forme se han presentado anteriormente, nos
permiten concluir la necesidad de la adecuacién
de los modelos al tipo de servicio y a las cues-
tiones culturales, puesto que interfieren signifi-
cativamente en la expectativa del cliente.

A partir de esta reflexion, el presente estudio
estd centrado en la adaptacion de la escala
SERVQUAL a los hoteles de sol y playa en un
destino situado al sur de Brasil. El emplazamien-
to escogido es la provincia de Santa Catarina, la
quinta regién brasilefia por volumen de recep-
cion, que totaliza 3.096.000 turistas domésticos.
Balneario Camborit es uno de los principales
destinos en esta provincia, con una poblacion re-
sidente aproximada de 100.000 habitantes, y en
los meses de verano (diciembre, enero y febre-
ro), una demanda de 750.000 turistas y una ca-
pacidad instalada de 80 establecimientos hotele-
ros, con una predominancia de hoteles con ad-
ministracion tradicional familiar (Santur, 2007).

La propuesta no es generar un nuevo modelo
de medicidn de la calidad sino adecuar y mejorar
los que existen en funcion de las caracteristicas
propias que presentan los hoteles de sol y playa
brasilefios. El objetivo de este articulo es con-
trastar la expectativa y la percepcion de los
clientes con la de los empleados de los hoteles
por lo que respecta a la calidad de los servicios
ofrecidos, utilizando como referencia el modelo
SERVQUAL. Este estudio exploratorio tiene por
objetivo verificar la aplicabilidad de los cons-
tructos establecidos, no siendo su objetivo agotar
las conclusiones acerca del tema sino presentar
las expectativas y las percepciones de los clien-
tes y de los empleados de los hoteles de sol y
playa.

En primer lugar, se realiza una adaptacion de
los constructos en la escala SERVQUAL a partir
de las dimensiones establecidas por Parasura-
man, Zeithaml y Berry (1985, 1988, 1991,
1994). El modelo adaptado se aplico en los hote-
les del destino seleccionado, que incluia hoteles
de diversas categorias. Los tres hoteles seleccio-
nados para el estudio exploratorio cubren las ca-
tegorias de dos, tres y cuatro estrellas, habién-
dose omitido sus nombres y otras referencias pa-
ra asegurar la confidencialidad de los datos.

Para la recogida de informacion se ha estruc-
turado un cuestionario con preguntas de respues-
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ta cerrada, disefiado en funcién de los objetivos
propuestos en la investigacion. Las respuestas se
transcribian en el cuestionario. Las entrevistas
duraron aproximadamente unos 35 minutos y se
realizaron durante los meses de marzo y abril del
afio 2005.

Fueron recogidas las siguientes informacio-
nes: 1) perfil de los empleados y clientes: edad,
sexo, formacién, frecuencia de viajes y tiempo
medio de hospedaje; 2) medida de la calidad
percibida de los empleados de front-office y de
los clientes de los hoteles investigados de acuer-
do con la técnica SERVQUAL a través de un
cuestionario. El cuestionario final recogio6 17 in-
dicadores, que representan las 5 dimensiones
(tabla 3) sefialadas por Zeithaml, Berry y Parasu-
raman (1996), que proporcionan informacién
respecto de los aspectos tangibles, la empatia, la
sensibilidad, la eficiencia y la seguridad.

Tabla 3.- Operaciones de los constructos de la cali-
dad percibida-dimensiones e indicadores

DIMENSIONES INDICADORES

Comodidad de las habitaciones
Calefaccion-refrigeracion

Limpieza

Alimentacion/bebidas

Decoracidn/ambientacion del hotel

Atencion y cortesia del personal del hotel-re-
cepcion

Atencion y cortesia del personal del hotel-de-
mas empleados

Disponibilidad de la empresa para solucionar
los problemas de los huéspedes

Compromiso de la empresa con los huéspedes
Rapidez y atencion

Comunicacion por parte de los empleados en
diversas lenguas

Puntualidad en las actividades del hotel
Informaciones claras y pertinentes

Facilidad en obtener informaciones de la em-
presa

Estado de la conservacion del hotel

Imagen de la empresa

Conocimiento de las tareas especificas por parte
de los empleados

Aspectos
tangibles

Empatia

Sensibilidad

Eficiencia

Seguridad

La calidad se mide a través del valor de
SERVQUAL, que esta relacionado en la siguien-
te ecuacion:

Q=1/17.(Pi-1i)

siendo Q la calidad percibida del servicio; Pi, el
nivel de satisfaccion; e li, el grado de importan-
cia del servicio.
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El nivel de satisfaccion y el grado de impor-
tancia en relacion con las 5 dimensiones fueron
obtenidos a traves del célculo de la media de las
puntuaciones atribuidas a los indicadores que
constituyen cada dimension. Para cada indivi-
duo, la media varia entre 1y 4. Las medias supe-
riores a 4,5 indican satisfaccion e importancia
alta, entre 4,5 y 3,5 indican satisfaccién e im-
portancia media, e inferiores 3,5 indican satis-
faccion e importancia baja. En ambos casos se
trata de escalas balanceadas, con dos categorias
positivas, dos negativas y una neutral. Esta esca-
la permitié evaluar la calidad percibida de los
servicios teniendo en cuenta todos sus compo-
nentes, y esta relacionada con las evoluciones de
estos componentes segln las expectativas de los
huéspedes.

Los hoteles investigados tienen dos (X), tres
(Y) y cuatro (Z) estrellas y cuentan, con 200, 100
y 90 unidades habitacionales, respectivamente.
Fueron entrevistados todos los empleados de
front-office desde el nivel medio hasta los geren-
tes, buscando identificar la expectativa y la per-
cepcion de los empleados en cuanto a los servi-
cios prestados.

Los huéspedes constituyen un universo de 20
entrevistados por establecimiento, totalizando 60
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huéspedes, todos mayores de 18 afios, mante-
niendo la igualdad entre los sexos de los entre-
vistados. Se destaca que el tiempo de permanen-
cia de los entrevistados en la localidad (entre 3y
5 dias) es una caracteristica del destino analiza-
do. Un dato que destaca en relacion con la fide-
lidad de los clientes es que solamente el 50% de
los huéspedes del hotel de dos estrellas volveria
de nuevo al establecimiento hotelero.

PERCEPCION DE LA CALIDAD DE LOS
SERVICIOS: EMPLEADOS

Los empleados en la linea de frente front-off
de los hoteles investigados fueron entrevistados
de acuerdo con su percepcion, con el grado de
importancia y con el nivel de satisfaccion de las
dimensiones (ambiente e infraestructura) y aten-
cion (tabla 4).

En el hotel de dos estrellas (X) los empleados
sefialan con un mayor grado de importancia la
comodidad de las habitaciones, la limpieza, la
alimentacion/bebidas, la imagen de la empresa,
la atencion y cortesia del personal, el compromi-
so de la empresa con los huéspedes, la puntuali-
dad en las actividades del hotel y las informa-
ciones claras y pertinentes. En la vision de los

Tabla 4.- Calidad de los servicios prestados-percepcion de los empleados del hotel categoria dos, tres y cua-

tro estrellas

HOTEL 2 HOTEL 3 HOTEL 4
X ESTRELLAS Y ESTRELLAS z ESTRELLAS
Satisfaccion | Importancia | Satisfaccion | Importancia | Satisfaccion | Importancia

media media media media media media
AMBIENTE E INFRAESTRUCTURA
Comodidad de las habitaciones 4,50 5 4,33 5 4,65 5
Calefaccion-refrigeracion 4,33 4,5 4,17 4,5 4,59 5
Limpieza 5,00 5 4,67 5 4,47 5
Alimentacién/bebidas 4,50 5 4,17 35 4,59 5
Decoracién/ambientacion del hotel 4,50 4,5 4,67 4 4,71 4,82
Estado de conservacidn del hotel 4,50 4,5 4,50 5 4,53 4,76
Imagen de la empresa 4,67 5 4,50 4,5 4,59 4,76

ATENCION

Atencion y cortesia del personal del hotel-recepcion 4,83 4,83 4,71 4,76
Atencion y cortesia del personal del hotel-demas fun-
cionarios y P 4,83 5 4,67 45 4,71 4,76
Disponibilidad de la empresa para solucionar los pro-
bIer?]as de los huéspedes P P P 4,33 45 433 5 453 459
Compromiso de la empresa con los huéspedes 4,83 5 4,50 5 4,47 4,76
Rapidez y atencion 4,50 4 4,33 4,5 4,47 4,76
ICéar;l:Jarllcacmn por parte de los funcionarios en diversas 433 35 450 4 341 459
Puntualidad en las actividades del hotel 4,67 5 4,17 4,5 3,29 4,76
Informaciones claras y pertinentes 4,83 5 4,17 4,5 3,41 4,76
Facilidad en obtener informaciones de la empresa 4,50 4,5 4,83 5 3,35 4,76
Conocimiento de las tareas especificas por parte de los
pdesadio P porp 4,50 45 450 45 429 435
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empleados del hotel de tres estrellas (Y) destacan
con un mayor grado de importancia los siguien-
tes items: la comodidad de las habitaciones, la
limpieza, el estado de conservacion, la atencion
y cortesia del personal del hotel-recepcion, el
compromiso y la disponibilidad de la empresa
para solucionar los problemas de los huéspedes y
la facilidad en obtener informaciones. En el hotel
de cuatro estrellas (Z) los empleados destacan
los siguientes items: la comodidad de las habita-
ciones, la calefaccién/refrigeracion, la limpieza,
la alimentacion/bebidas y la decoracién/ambien-
tacion del hotel.

En el hotel de dos estrellas (X) los items co-
modidad de las habitaciones, alimentacion/bebi-
das y puntualidad en las actividades del hotel ob-
tuvieron la calidad percibida més baja que los
valores medios de satisfaccion. En el hotel de
tres estrellas (Y) los items comodidad de las
habitaciones y disponibilidad de la empresa en
solucionar los problemas de los huéspedes obtu-
vieron la calidad percibida mas baja que los va-
lores medios de satisfaccion. Y, por ultimo, en el
hotel de cuatro estrellas (Z) los criterios de lim-
pieza y puntualidad en las actividades del hotel
obtuvieron la calidad percibida mas baja que los
valores medios de satisfaccion.

Tabla 5: Calidad de los servicios prestados-percepcion

tres y cuatro estrellas

La medicion de la calidad de servicio...

Se concluyd que en la percepcion de los em-
pleados de los hoteles investigados las dimen-
siones tangibles, la empatia y la sensibilidad son
las més importantes, mientras que las dimensio-
nes menos importantes son la seguridad y la efi-
ciencia.

PERCEPCION DE LA CALIDAD DE LOS
SERVICIOS: HUESPEDES

Los huéspedes de los hoteles investigados
fueron preguntados, de acuerdo con sus percep-
ciones, sobre el grado de importancia y el nivel
de satisfaccion de las dimensiones (ambiente e
infraestructura) y atencién (tabla 5).

Los huéspedes del hotel de dos estrellas (X)
apuntan con un menor grado de importancia los
siguientes items: la decoracion/ambientacion, la
comunicacién por parte de los empleados en di-
versas lenguas y la facilidad en obtener informa-
ciones de la empresa; todos los demas items fue-
ran considerados de alta importancia. Desde el
punto de vista de los huéspedes del hotel de tres
estrellas () tienen un menor grado de importan-
cia la calefaccién/refrigeracion, la decora-
cion/ambientacion, el compromiso de la empresa
con los huéspedes, la rapidez y atencion, la co-

de los huéspedes de los hoteles de categoria de dos,

HOTEL 2 HOTEL 3 HOTEL 4
X ESTRELLAS Y ESTRELLAS Z ESTRELLAS
Satisfaccion [ Importancia | Satisfaccion | Importancia | Satisfaccion | Importancia

media media media media media media
AMBIENTE E INFRAESTRUCTURA
Comodidad de las habitaciones 4,00 5 4,33 5 4,50 5
Calefaccién-refrigeracion 4,00 5 4,33 4,5 4,70 5
Limpieza 4,56 5 4,83 5 3,80 5
Alimentacién/bebidas 3,44 5 4,50 5 3,50 5
Decoracion/ambientacion del hotel 3,89 4,67 4,33 4 5,00 5
Estado de conservacion del hotel 3,89 5 4,67 5 5,00 5
Imagen de la empresa 4,44 5 4,83 5 4,40 5
ATENCION
Atencion y cortesia del personal del hotel-recepcién 4,56 5 4,50 5 4,70 5
Atencién y cortesia del personal del hotel-deméas fun-
cionarios 4,44 4,17 4,70
Disponibilidad de la empresa para solucionar los pro-
blemas de los huéspedes 4,11 417 5 4,30 5
Compromiso de la empresa con los huéspedes 4,33 5 4,33 45 4,50 5
Rapidez y atencién 4,11 5 4,50 4,5 3,80 5
E(rJ]rgnL;Jarycacmn por parte de los funcionarios en diversas 344 4,67 3,50 45 5,00 5
Puntualidad en las actividades del hotel 3,56 5 4,00 5 4,30 5
Informaciones claras y pertinentes 3,78 5 4,17 5 4,40 5
Facilidad en obtener informaciones de la empresa 4,11 4,67 3,67 4 4,70 5
Conocimiento de las tareas especificas por parte de los
funcionarios 4,11 5 4,17 45 5,00 5
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municacion por parte de los empleados en diver-
sas lenguas, la facilidad en obtener informacio-
nes de la empresa y el conocimiento de las tareas
especificas por parte de los empleados; todos los
demas items fueron clasificados de importancia
alta. En el hotel de cuatro estrellas (Z) los em-
pleados sefialan para todos los items una impor-
tancia alta.

Por lo que respecta al nivel de satisfaccion de
los huéspedes, en el hotel de dos estrellas (X) los
items alimentacidn/bebidas, decoracién/ambien-
tacion, estado de conservacién, comunicacion de
los empleados en diversas lenguas, puntualidad
en las actividades del hotel e informacion claras
y pertinentes obtuvieron la calidad percibida por
debajo de los valores medios de satisfaccion. En
el hotel de tres estrellas (Y) los items comunica-
cion por parte de los empleados en diversas len-
guas y puntualidad en las actividades del hotel
obtuvieron la calidad percibida por debajo de los
valores medios de satisfaccion. Y, por ulti-
mo, en el hotel de cuatro estrellas (Z) los crite-
rios limpieza, alimentacién/bebidas y rapidez
y atencién obtuvieron la calidad percibida
por debajo de los valores medios de satis-
faccion.

La conclusién general es que en la percepcion
de los huéspedes de los hoteles investigados, las
dimensiones tangibles, la empatia, la seguridad y
la eficiencia fueron los aspectos juzgados como
mas importantes mientras que la faceta menos
importante fue la sensibilidad.

VERIFICACION DE LA CONTRIBUCION
DE LA TECNICA SERVQUAL PARA EL
PROCESO DE TOMA DE DECISIONES

DE LOS GERENTES HOTELEROS

La aplicacion del andlisis de la ecuacion
Q=1/17.(Pi-li), que resulta en el valor global de
SERVQUAL, permite a los gestores detectar, de
acuerdo con los indices, qué aspectos del servi-
cio son importantes y cudl es el nivel de satisfac-
cion como resultado de la comparacion de la im-
portancia de un servicio con la satisfaccion pro-
porcionada por ese servicio. Basandose en estos
resultados, los gestores pueden implantar estra-
tegias de acciones a corto, a medio y a largo pla-
zo, tomando como criterio la direccion y la am-

La medicion de la calidad de servicio...

plitud de los indices (positivos y negativos) de
los indicadores.

En los hoteles, segln se observa en la tabla 6,
la gran mayoria de los items se encuentran por
debajo del nivel de calidad percibida. En el hotel
de dos estrellas (X), los items que, segun la per-
cepcion de los huéspedes, presentan indices ne-
gativos en la percepcion de los empleados y en
la calidad percibida en algunos aspectos es favo-
rable. No obstante, las diferencias encontradas
entre los hoteles estan mas relacionadas con el
tamafio del establecimiento y con el nimero de
empleados, mientras que el hotel de dos estrellas
(X) aparece con un mayor nimero de unidades
habitacionales y con un nimero reducido de em-
pleados en relacion con las demés categorias
(tres estrellas (Y) y cuatro estrellas (2)).

El grado de importancia (expectativa) espera-
do en gran parte de los servicios en los hoteles
de las tres categorias (de dos estrellas (X), de tres
estrellas (Y) y de cuatro estrellas (Z)) no se com-
para con la satisfaccion proporcionada, solamen-
te algunos items tuvieron su desempefio excelen-
te o con el minimo de calidad aceptable (neutra
=0).

En el hotel de tres estrellas (Y) los items de-
coracion/ambientacion del hotel y la rapidez y
atencion en la atencion presentaron indices posi-
tivos o aceptables, son considerados importantes
y tuvieron sus desempefios satisfactorios entre
los empleados. En el hotel de cuatro estrellas (2)
los items decoracion/ambientacion del hotel, es-
tado de conservacion del hotel, comunicacion
por parte de los empleados en diversas lenguas y
conocimiento de las tareas especificas por parte
de los empleados presentaron una evolucién me-
jor de la esperada, su nivel de satisfaccion fue al-
to en comparacion con la importancia.

La percepcion de los huéspedes diverge de la
de los empleados en el hotel de dos estrellas (X):
los huéspedes no obtuvieron indices positivos de
calidad percibida; el hotel de tres estrellas (Y)
presentd un item con indice positivo, mientras
gue el hotel de cuatro estrellas (Z) present6 so-
lamente items neutros. No obstante, este resulta-
do puede estar relacionado con el nivel de exi-
gencia de un huésped que se hospeda en un hotel
de cuatro estrellas (Z) en relacion con el pa-
tron de calidad esperada por los huéspedes en la
prestacion de los servicios ofrecidos por el
hotel.
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Por lo que respecta a la percepcion de los
huéspedes, los indicadores decoracién/ambien-
tacion del hotel, facilidad en obtener informa-
ciones de la empresa y conocimiento por parte
de los empleados son los mejor evaluados, mien-
tras que los indicadores alimentacion/bebi-das,
puntualidad en las actividades del hotel e infor-
macién clara y pertinente reciben las peores eva-
luaciones. Estos datos constituyen una evalua-
cion general, pero en la medida en que se analiza
cada categoria individualmente se perciben cues-
tiones distintas en virtud del pablico al cual el
hotel est4 enfocado.

El sistema de clasificacion de los hoteles por
namero de estrellas fue estudiado por Fernandez
y Bedia (2004). Estos autores analizaron la co-
rrelacion entre la clasificacion hotelera y los in-
dicadores de calidad en los hoteles espafioles,
concluyendo que no hay relaciones del ranking

La medicion de la calidad de servicio...

de calidad con los sistemas de clasificacion hote-
lera practicados. Los autores apoyan la idea de
gue la calidad estara asociada a la entrega de un
servicio conforme a las expectativas del cliente.
Los resultados obtenidos en la investigacion,
presentados en las tablas 4, 5 y 6, revelaron dis-
crepancias en la evaluacion de la calidad entre
los huéspedes y los empleados de los hoteles de
Balneario Camborid. Los empleados, de modo
general, evaluaron la calidad de los hoteles in-
vestigados de forma mas favorable que la cali-
dad percibida por los clientes. Las principales di-
ferencias estan relacionadas con los criterios de
satisfaccion de los clientes y de satisfaccion de
los empleados.

En el estudio realizado por Camisén (1996)
en los hoteles espafioles de la Comunidad Va-
lenciana, la investigacion empirica que relaciona
la satisfaccion en el &mbito del turismo ha pro-

Tabla 6.- Comparativa diagnéstico de los hoteles investigados

2 ESTRELLAS 3 ESTRELLAS 4 ESTRELLAS
VALOR GLOBAL X Y z
Empleados | Huéspedes | Empleados | Huéspedes | Empleados | Huéspedes
AMBIENTE E INFRAESTRUCTURA
Eeosmodldad de las habitacio- 0,03 20,06 -0,04 0,04 0,02 -0,03
Aspecto Calefaccion-refrigeracion -0,01 -0,06 -0,02 -0,01 -0,02 -0,02
tanp ible Limpieza 0,00 -0,03 -0,02 -0,01 -0,03 -0,07
9 Alimentacion/bebidas -0,03 -0,09 0,04 -0,03 -0,02 -0,08
hD;(;(I)racmn/amblentamon del 0,00 -0,05 0,04 0,02 0,01 0,00
_ Estado de conservacion del 0,00 20,09 0,03 0,02 0,01 0,00
Seguridad |hotel
Imagen de la empresa -0,02 -0,05 0,00 -0,01 -0,01 -0,03
ATENDIMIENTO
Atencion y cortesia dc_e! perso- 0,01 -0,03 -0,01 0,03 0,00 0,02
nal del hotel — recepcién
Empatia |Atencién y Cortesia del per-
sonal del hotel — demas em- -0,01 -0,03 0,01 -0,05 0,00 -0,02
pleados
Disponibilidad de la empresa
para solucionar los problemas -0,01 -0,05 -0,04 -0,05 0,00 -0,04
Sensibilidad dCeorl“zS rglrjﬁiss%e(cjiisla empresa
promi: P -0,01 -0,04 -0,03 -0,01 -0,02 -0,03
con los huéspedes
Rapidez y Atencion 0,03 -0,05 -0,01 0,00 -0,02 -0,07
Conunicacion por parte de los 0,05 0,07 0,03 20,06 0,01 0,00
empleados en diversas lenguas
Puntualidad en las actividades 0,03 -0,08 0,01 0,06 0,03 0,04
. .. |del hotel
Eficiencia Informaciones claras y perti
y perti- -0,02 -0,07 -0,02 -0,05 -0,02 -0,03
nentes
Fgmlldad en obtener informa- 0,01 0,03 0,02 0,02 0,02 0,02
ciones de la empresa
Conocimiento de las tareas
Seguridad |especificas por parte de los 0,00 -0,05 0,00 -0,02 0,00 0,00
empleados
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ducido resultados semejantes a los alcanzados en
nuestra investigacion. En dicho estudio y en re-
lacion con la calidad total de los hoteles de ne-
gocios, se percibe que los empleados tenian la
misma tendencia favorable a evaluar sus estable-
cimientos en relaciéon con la calidad percibida
por los clientes, con independencia de su catego-
ria.

De esta forma, la metodologia SERVQUAL
utilizada propone que para los items negativos
los gestores de los hoteles busquen soluciones a
todas las problemaéticas y dificultades encontra-
das, pero los esfuerzos deben ser organizados en
funcién de las prioridades que son sefializadas
por los valores con un mayor indice negativo.
Por otro lado, los indices positivos son muy (ti-
les porque indican los puntos fuertes del hotel,
los cuales pueden ser usados por los gestores en
el desarrollo de estrategias de comercializaciéon y
comunicacion.

CONCLUSIONES

En este trabajo, la metodologia propuesta por
el equipo de investigacion para la medicion de la
calidad de servicio de las empresas hoteleras to-
ma como base el modelo SERVQUAL. Esta me-
todologia permite evaluar la calidad de servicio
percibida teniendo en cuenta todos sus compo-
nentes y relaciona las evoluciones de estos con
las expectativas de los clientes y de los emplea-
dos.

Aproximar con exactitud las especificaciones
y las expectativas de los clientes, y conocer las
dimensiones de la calidad de los servicios en
torno a las cuales los clientes hacen sus evalua-
ciones, es de extrema importancia para la mejora
de la calidad (Asubonteng et al., 1996). Este co-
nocimiento permite auxiliar a los gestores en su
desafio de mejorar la calidad de los servicios en
establecimientos hoteleros. En este contexto, ob-
tener este conocimiento en el sector hotelero
permite constatar las diferencias entre los clien-
tes que sirven, los servicios que se ofrecen y el
contexto cultural en el que el hotel estd com-
prendido, haciendo posible crear resultados mas
gratificantes y significativos.

Hemos podido comprobar que existen dife-
rencias significativas entre la evaluacion de las

La medicion de la calidad de servicio...

expectativas, la percepcion y las diferencias en
las distintas categorias de los hoteles investiga-
dos. Estas diferencias deben ser observadas en la
medida en que se planean estrategias de accién a
corto, a medio y a largo plazo, observandose los
criterios de acuerdo con las percepciones y te-
niendo en cuenta, principalmente, la calidad per-
cibida por el cliente.

El cuestionario desarrollado a través de este
estudio es adecuado para la utilizacién de los
gestores de hoteles con el fin de que estos pue-
dan identificar las estrategias que creen satisfac-
cion o que excedan las expectativas de los clien-
tes. Un analisis detallado de las expectativas y
percepciones podria ayudar a los gestores de los
hoteles en la identificacion de los puntos fuertes
y débiles.

La investigacion presenta también oportuni-
dades para los gestores de los servicios hoteleros
en la medida en que las informaciones recogidas
son una razén por la cual una cultura de calidad
en los servicios debe ser establecida y continua-
mente buscada. Mantener una constante interac-
cion con los huéspedes y empleados a través de
feedback permitira a las organizaciones agilizar
sus procesos y hacerlos flexibles, proporcionan-
do de esta forma calidad en los servicios, una
mayor productividad y el alcance de la ventaja
competitiva en la medida en que la informacion
de cada una de las interacciones con el cliente
debe ser utilizada por toda la organizacion, lo
gue permitira ofrecer productos y servicios te-
niendo en cuenta las necesidades del cliente.

Ciertas limitaciones en la investigacion deben
ser consideradas a la hora de interpretar los re-
sultados y las conclusiones. Hay que considerar
gue, dado que esta investigacién es de caracter
sectorial y en un territorio especifico, no se po-
dran generalizar los resultados.

Como futuros trabajos de investigacién seria
oportuno realizar un planteamiento longitudinal
del estudio para ampliarlo a otros tipos de aloja-
mientos y para realizar comparaciones con el
resto de los destinos turisticos nacionales, y tam-
bién para buscar como analizar la calidad de los
servicios en Brasil. Por otro lado y para dar una
mayor robustez a las conclusiones, seria perti-
nente utilizar herramientas estadisticas como
ANOVA en futuras investigaciones.
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